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Comunicación y Pensamiento 
 
Los fenómenos de la comunicación invaden todos los aspectos de la vida cotidiana, 
el acontecer contemporáneo es imposible de comprender sin la perspectiva de la co-
municación, desde su más diversos ámbitos. En esta colección se reúnen trabajos 
académicos de distintas disciplinas y materias científicas que tienen como elemento 
común la comunicación y el pensamiento, pensar la comunicación, reflexionar para 
comprender el mundo actual y elaborar propuestas que repercutan en el desarrollo 
social y democrático de nuestras sociedades. 
La colección reúne una gran cantidad de trabajos procedentes de muy distintas par-
tes del planeta, un esfuerzo conjunto de profesores investigadores de universidades e 
instituciones de reconocido prestigio. Todo esto es posible gracias a la labor y al 
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PRESENTACIÓN 
 
l escenario que plantea internet, lejos de asentarse, no deja de trans-
formarse continuamente, creando a su paso nuevas realidades den-
tro y fuera de la propia red. El lanzamiento del buscador Google, 
hace ya veinte años, marca un punto de inflexión en la forma de acceder a 
la información, hoy más accesible que nunca. Todos estos cambios han 
transformado la comunicación publicitaria y a todos los agentes que parti-
cipan en este proceso, sin dejarnos apenas tiempo para reflexionar sobre 
sus consecuencias e implicaciones. Este libro, pues, pretende ofrecer un es-
pacio para repensar la publicidad en el contexto actual, en el que internet 
ya no es un medio nuevo y desconocido: la red está presente en nuestras 
vidas desde hace varias décadas, conocemos las posibilidades que ofrece y 
hemos experimentado con distintos formatos publicitarios. A este periodo, 
que se inició hace aproximadamente quince años, lo hemos llamado “era 
post-Google”, dado el papel protagonista que ha tenido este motor de bús-
queda en el desarrollo de internet. 
Y este escenario complejo y cambiante que nos ha ofrecido la red ha cam-
biado radicalmente los procesos, técnicas y formatos de la comunicación 
publicitaria y de los actores que participan en este proceso: anunciantes, 
agencias de publicidad y consumidores. 
Así, los anunciantes han empezado a conversar con sus consumidores de 
forma bidireccional, aprovechando las posibilidades que les brindan los 
medios sociales para aumentar y fortalecer sus comunidades de marca. Al 
mismo tiempo, se han visto obligados a asumir unas nuevas reglas de juego, 
en las que los consumidores exigen a las marcas que sean honestas y trans-
parentes a la hora de facilitarles información sobre sus políticas empresa-
riales. Pero no solo son los consumidores los que conocen mejor que nunca 
cómo actúan sus marcas favoritas. La publicidad online posibilita que las 
marcas también dispongan de cuanta información precisen sobre sus con-
sumidores, y de forma inmediata. 
Por su parte, las agencias de publicidad se han especializado para adaptarse 
a este nuevo contexto, en el que los publicitarios se han aliado con perfiles 
más técnicos para optimizar sitios web y campañas publicitarias. Sin em-
bargo, en algunos casos han visto cómo los anunciantes pasaban a producir 
sus propios contenidos multimedia, aprovechando la democratización de la 
producción que brindan unas herramientas de creación cada vez más intui-
tivas y accesibles. 
E 
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Los consumidores de la era post-Google tampoco son ajenos a los cambios 
que ha propiciado internet. Son cada vez más conscientes del poder que tie-
nen, tanto de forma individual como en su conjunto, gracias a su capacidad 
para crear, compartir y difundir contenidos a través de las redes sociales. 
Sin embargo, la principal novedad es que ahora, además de crear conteni-
dos, han descubierto cómo monetizarlos y convertir sus creaciones en un 
modelo de negocio y hasta en un estilo de vida. 
Cada uno de los capítulos que forman este libro pretende abordar alguna de 
las cuestiones planteadas en este prólogo. El primer capítulo, titulado “La 
publicidad en el siglo XXI: vuelta al anuncio por palabras”, de María del 
Mar Sánchez, se pregunta si realmente la evolución de medios y formatos 
publicitarios que ha propiciado Google nos conducirá, de nuevo, a los anun-
cios clasificados del siglo XIX, solo que ahora en pantallas digitales –table-
tas, smartphones y ordenadores-. Así, la autora realiza un estudio cualita-
tivo para analizar la transformación de los mensajes comerciales a raíz de 
la generalización de Google en el entorno publicitario y valorar si realmente 
esta evolución ha supuesto una mejora en la comunicación publicitaria. 
De la autopublicidad, una forma concreta de publicidad centrada en anun-
ciarse a uno mismo, se encarga el capítulo “La autopublicidad como herra-
mienta de venta: estudio de caso de Roldós y Compañía (s.XIX-s.XXI), de 
Carolina Serra y Cristina Martorell. En este trabajo se trazan similitudes y 
diferencias en la evolución de la actividad anunciadora de las agencias de 
publicidad, analizando los objetivos, los medios y los formatos utilizados a 
lo largo de tres siglos por parte de la agencia de publicidad Roldós y Com-
pañía, fundada en 1872 y todavía hoy en funcionamiento. 
Las aplicaciones móviles y su impacto en uno de los sectores de la población 
más permeables a las nuevas tecnologías se revisan en el capítulo de Joan 
Francesc Fondevila, Pedro Mir y Marc Polo, titulado “Aplicaciones educati-
vas y publicitarias de Whatsapp: el caso de la universidad”. En él, estudian 
el impacto del uso del servicio de mensajería Whatsapp en el entorno uni-
versitario español y plantean opciones de inserción publicitaria en esta apli-
cación. 
La relación entre la publicidad y el periodismo se aborda en el capítulo “La 
publicidad interactiva y los cibermedios: análisis y tendencias de evolu-
ción”, de Nereida Cea. Este texto describe la evolución que han experimen-
tado en los últimos años los sitios periodísticos nativos frente a los provee-
dores de noticias más tradicionales, desde el punto de vista de los cambios 
propiciados por la publicidad. Así, el trabajo analiza el cambio en el modelo 
de negocio que ha supuesto la redistribución de los presupuestos publicita-
rios entre los nuevos soportes y plataformas. 
Por último, el capítulo “Publicidad y evaluación de la voz a través de medios 
digitales”, de Joan Francesc Fondevila y Girogia Miotto, estudia el impacto 
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de la tecnología y la inteligencia artificial, a partir de la evaluación de los 
desempeños musicales y las técnicas comerciales de ventas telefónicas a 
partir del reconocimiento de voz y la voz artificial comercial. 
En síntesis, todas las aportaciones pretenden reflexionar sobre los cambios 
en el sector publicitario derivados de la madurez de internet como medio. 
El análisis no se centra únicamente en sus implicaciones, sino en valorar si 
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CAPÍTULO I 
LA PUBLICIDAD EN EL SIGLO XXI: 
VUELTA AL ANUNCIO POR PALABRAS 
Doctoranda María del Mar Sánchez Moreno 
Universidad Complutense de Madrid, España 
Resumen 
Los cambios que Internet ha provocado en la comunicación publicitaria 
afectan ha distintos aspectos del mensaje; desde su diseño a la interfaz 
donde aparecen. Uno de los agentes más activos de la publicidad digital es 
Google, puerta de entrada a la red para millones de internautas que a su vez 
es un gran soporte publicitario a través de sus plataformas.  
La publicidad desde sus inicios ha sido reflejo de la sociedad en la que se 
desarrolla y ha evolucionado con el desarrollo económico. 
Los primeros mensajes publicitarios eran básicamente textuales y de carác-
ter informativo. El desarrollo de la economía y de los medios de comunica-
ción en el siglo XX hizo que los anuncios fueran más sofisticados debido a 
su adaptación a los nuevos nuevos medios  de comunicación y a la aplica-
ción de técnicas persuasivas basadas en la psicología social.  
En el siglo XXI, con la aparición de Internet,  la publicidad se ha adaptado 
al nuevo medio. Uno de los formatos más utilizados en la red son los Google 
Adwords, mensajes textuales sobre productos y servicios que aparecen en 
el buscador Google de forma destacada. Estos anuncios recuerdan a las for-
mas más antiguas de publicidad y destacan en la interfaz de Google, quien 
además los programa. Esta integración de funciones supone una ruptora 
con los tradicionales procesos publicitarios.   
Esta ponencia invita a hacer una reflexión sobre la influencia de Google en 
el proceso publicitario por su carácter de interfaz. Un rol que genera ciertas 
cuestiones como la influencia del contexto donde aparecen los anuncios y 
si la reputación de Google puede influir en la percepción de los mensajes 
que aparecen en ellos.   
Palabras claves 
Internet, Marketing Digital, Publicidad, formatos publicitarios, mensaje, 
medios digitales. 
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Introducción 
Desde sus inicios la publicidad ha sido una actividad económica que ha in-
tegrado los avances de las sociedades desarrolladas; reflejando a su vez la 
evolución de las mismas. Así lo expresan los estudiosos franceses Adam y 
Bonhomme (1997): 
Como cualquier género discursivo la publicidad posee una historia y se 
inscribe en las mutaciones de un cuerpo social y una economía. (p.13) 
El desarrollo de la cultura digital también ha transformado también la acti-
vidad publicitiria desde finales del siglo XX. Se han generado nuevos tipos 
de publicidad, nuevos soportes y formatos, pero sobre todo nuevas dinámi-
cas entre los agentes implicados.  Como en tantos otros sectores, el desa-
rrollo tecnológico ha traído disrupciones en la actividad publicitaria. 
En este nuevo contexto hay un agente que destaca notablemente por aca-
parar buena parte de la inversión publicitaria en internet; Google. La marca 
de servicios digitales que aumenta sus ingresos por actividades publicita-
rias en todo el mundo a un ritmo de dos dígitos anuales. Según datos de 
Alphabet, matriz de Google, la facturación de Google por venta de anuncios 
en 2017 ascendió a 95.400 millones de dólares, un 20% más que en 20161.  
Este papel dominante de Google está cambiando el ecosistema publicitario 
en unos términos que todavía se están definiendo y que se van aplicando a 
un ritmo acelerado.  
Objetivos 
El objetivo de este artículo es mostrar de forma sucinta los aspectos de la 
publicidad que están siendo afectados por las marcas digitales, especiale-
mente por Google como marca dominadora.  
El objetivo secundario es abrir un camino a la observación de las platafor-
mas digitales como fenómeno publicitario.  
 
Método 
Se trata de una primera aproximación para poner sobre la mesa los aspectos 
más inquietantes del dominio de Google, por ello la metodología utilizada 
es una revisión de los aspectos más destacados de la marca digital como 
agente publicitario.  
 
 
1. La evolución de la publicidad. 
Algunos estudiosos de la Historia de la Publicidad, consideran que no se 
puede hablar de publicidad como tal hasta la Edad Moderna. La publicidad 
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se considera una actividad fruto del desarrollo industrial y de la vida urbana 
según el Prof. Eguizábal (2011). Los reclamos que aparecen a finales del si-
glo XVIII aunque son anuncios, solo pueden considerarse como anteceden-
tes de la publicidad como tal.  
La publicidad como actividad económica orientada a estimular la venta no 
se desarrolló hasta el siglo XIX donde los medios impresos consideraron la 
publicidad como una fuente de financiación estable que apoyaba su creci-
miento. Como menciona el Prof. Eguizábal (2011): 
La publicidad ofreció a la prensa un ingreso económico que le permitía 
hacer frente a las grandes inversiones en tecnología necesaria para llevar 
adelante un periódico moderno… (p.135) 
En este siglo aparecen en Inglaterra los primeros agentes publicitarios a la 
sombra de las publicaciones o las imprentas. Se dedican a vender espacios 
de las publicaciones a negocios locales a cambio de una comisión del medio 
que ve como aumentan sus ingresos gracias a la publicidad. Comercios, ar-
tesanos, medios de transporte… son los anunciantes de la época.  
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En el siglo XX se produce la profesionalización de la publicidad al aparecer 
empresas especializadas cuya única fuente de ingresos es la actividad pu-
blicitaria que ellos mismo promueven entre los fabricantes de mercancías y 
editores de periódicos. Estados Unidos es el país donde se desarrolla esta 
profesionalización de forma más rápida y consolidada. Allí aparece una in-
dustria específica dedicada al negocio publicitario, que servirá de modelo al 
resto del mundo.  
Por otro lado, el desarrollo del transporte y el comercio minorista gracias a 
las nuevas redes de distribución, favoreció también la aparición de las pri-
meras marcas. Productos que venían identificados con nombres propios 
para diferenciarlo de sus competidores y transmitir confianza a los consu-
midores. Estas marcas comenzaron a realizar los primeros anuncios impre-
sos, destacando sus bondades. Los carteles y los anuncios en revistas trata-
ban de llamar la atención con sus sus diseños, mientras que en ls periódicos 
la publicidad estaba limitadas a breves textos de carácter informativo, 
anuncios por palabras. Los editores de periódicos tenían unas estrictas nor-
mas de impresión y no permitían a los anunciantes destacar sus mensajes, 
pues se aplicaba a toda la publicidad el mismo tipo de letra.  el mismo tipo 
de letra, lo que llevó a los agentes de publicidad a aplicar la inventiva para 
destacar entre todos los anuncios de una página de periódico (Eguizábal, 
2011, p. 200). 
Los anunciantes de entonces empiezan a tomar conciencia de la importan-
cia de la marca como vehículo para que el público acepte nuevas mercancías 
fruto del desarrollo industrial como electrodomésticos, coches o productos 
prefabricados. La publicidad comienza a desarrollar así su función de crea-
ción de imagen de marca para ganarse la confianza del público.  
Es en el siglo XX cuando la publicidad alcanza un máximo desarrollo como 
fenómeno dinamizador de la actividad económica y como disciplina bajo el 
estudio de la comunicación social. En palabras del Prof. Eguizábal: 
La publicidad es una actividad empresarial de carácter comunicativo que 
se manifiesta en la existencia de esos mensajes que llamamos anuncios. 
(p.199) 
El gran cambio que experimenta el negocio de la publicidad en este periodo 
es el salto de los agentes mediariores a las agencias profesionales. Un salto 
cualitativo de una labor de mediación a una labor creativa con foco en la 
persuasión del mensaje y su eficacia. 
El objetivo de una publicidad más eficaz impulsa la investigación publicita-
ria; comienzan a realizarse los primeros estudios de mercado que orienta-
rán las decisiones de los anunciantes.  
Se desarrollan también la aplicación de las técnicas persuasivas basadas en 
principios psicológicos como el conductismo y el psicoanálisis en los años 
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30. Se desarrolló el famoso modelo AIDA para crear publicidad eficaz, y 
más tarde el concepto de “posionamiento” promovió los trabajos publicita-
rios enfocados en crear una imagen para las marcas.  
Como puede apreciarse los mensajes publicitarios se han ido haciendo más 
complejos en su contenido, pero también en los procesos creativos que lle-
van a su diseño. Hace falta gran cantidad de información y análisis para dar 
con el mensaje adecuado para el público que interesa a la marca. De la 
misma forma que hay que estudiar la forma y los recursos necesarios para 
hacer que el mensaje sobresalga sobre la saturación publicitaria presente 
en los medios de comunicación de masas.  
Con el desarrollo del medio digital se abre un nuevo canal para llegar al 
consumidor; pero también nuevos retos que los publicitarios tienen que 
afrontar como comunicadores. 
2. La publicidad en la era de Internet 
A finales del siglo pasado la publicidad fue llegando a las páginas de internet 
experimentando con nuevos formatos y adaptando los mensajes a la inter-
faz en la que aparecían. Los famosos “banners” o botones fueron el formato 
más primitivo de los anuncios de internet; hoy encontramos infinidad de 
posibilidades para mostrar un mensaje comercial en la red. Formatos que 
recogen múltiples recursos utilizados de distinta forma; desde películas de 
duración variable y costosa realización hasta breves mensajes con un sim-
ple texto. Esta riqueza de opciones y formatos ha hecho más complejo el 
panorama publicitario digital y ha exigido a los profesionales especilizarse 
en el medio internet y en sus distintas facetas publicitarias; desde la compra 
de espacios (publicidad programática) hasta la creación de mensajes adap-
tados al contexto digital según los objetivos de la marca y los públicos a los 
que se dirige.  
2.1 El desarrollo de Google como agente publicitario 
En este contexto de cambio surge la irrupción de Google como fenómeno 
publicitario. Google ha desarrollado en su corta historia diversidad de ser-
vicios en internet a los que hay que sumar las plataformas que ha ido ad-
quiriendo como YouTube o desarrollando; Google Drive, Gmail y otras.  
Google es hoy una de las marcas más reconocidas en todo el mundo y una 
poderosa y rentable compañías digital.    
Se estima que el motor de búsqueda Google (el servicio original y más re-
conocido de la marca) tiene una cuota de mercado global que supera el el 
75% (92,31% según datos de la consultora Stat Counter en marzo 2017 
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aunque hay otros estudios que lo rebajan al 77% a nivel mundial Net Mar-
ket Share). 1 
Los servicios de Google ofrecen cifras de usuarios asombrosas que le otor-





Como puede apreciarse Google, es todo un ecosistema de plataformas en 
internet, que ofrecen servicios especializados y tecnológicos a los usuarios, 
muchos de ellos de forma gratuita o con precios reducidos. Una de las cues-
tiones que surgen de forma clara es cómo puede Google hacer crecer su im-
perio y ser rentable con servicios de coste bajo… pues gracias al otro gran 
logro de la marca; su gran rentabilidad publicitaria.  
Google ha publicado que en 2017 ingresó 95.400 millones de dólares en pu-
blicidad a través de todas sus plataformas. Una facturación que creció un 
20% respecto a 2016. Y supone el 84% de sus ingresos 2 
La marca se ha convertido en un gran gestor de publicidad digital.  De he-
cho, Google y Facebook acapararon el 61% de la publicidad online 3 global 
en 2017 (aparte de China donde no operan ambas marcas). 
Se aprecia que las nuevas marcas digitales han reconfigurado el escenario 
publicitario conviertiéndose en agentes de publicidad para sus plataformas. 
                                                             
1 Datos Estudios usuariarios Internet: 
http://marketingactual.es/internet/tecnologia/internet/google-aumenta-su-liderazgo-entre-los-
navegadores-y-motores-de-busqueda 
2Datos de Goggle 2017. Publicados en: https://dircomfidencial.com/marketing-digital/google-
rozo-los-100-000-millones-de-dolares-en-ingresos-publicitarios-en-2017-un-20-mas-20180202-
1159/ 
3Fuente: WARC. Publicado en Business Insider. http://www.businessinsider.com/google-
and-facebook-dominate-the-world-of-online-advertising-charts-2017-12?IR=T 
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No solo son intermediarias con los anunciantes y agencias, también influ-
yen en la creatividad de los mensajes con sus normas y diseño de espacios. 
Éstos constituyen un nuevo reto para los publicitarios que tienen que estar 
al día de todos los cambios que las plataformas incorporan para adaptar los 
mensajes y no perder eficacia.  
2.2 Google como interfaz de la publicidad digital 
Como venimos diciendo, Google es la puerta de entrada a internet de millo-
nes de usuarios; y este aspecto es, desde nuestro punto de vista, el más dis-
ruptivo de la marca en el mercado publicitario.  
Google es interfaz, pero también plataforma, agente, servicio y soporte pu-
blicitario entre otros. La integración de roles de la marca del motor de bús-
queda más utilizado del mundo y el poder que ha alcanzado como soporte 
de comunicación e información en el entorno digital ha llevado a distintos 
actores de la comunicación ha plantearse un excesivo poder y control que 
tiene la marca americana en el acceso a la información digital. Incluso hay 
quien propone limitar las adquisiciones de otras compañías que hacen los 
grandes gigantes de internet, Google y Facebook principalmente.4 
Esta situación está generando grandes desequilibrios en los procesos de co-
mercialización y gestión de la publicidad. Unos procesos que han sido fuer-
temente alterados por Google y Facebook con efectos que están generando 
un gran impacto en la realidad de la actividad publicitaria. El resto de agen-
tes implicados se encuentran en pleno proceso de ajuste de estructuras y 
sistemas de trabajo a la nueva realidad digital. La industria publicitaria está 
tratando de encontrar de nuevo el equilibrio en el reparto del negocio, pero 
sobre todo quiere recuperar una distribución de los beneficios más repar-
tida y no tan concentrada en las grandes plataformas digitales, aunque de 
momento este punto parece que vaya a producirse en el corto plazo. Cómo 
generar ingresos publicitarios en el ecosistema digital  sin pasar por Google 
es el gran reto de la industria que busca volver a gestionar la creciente parte 
del presupuesto publicitario de los anunciantes que ahora se destina a in-
ternet. En definitiva, el sector publicitario se encuentra en pleno proceso de 
búsqueda de un nuevo equilibrio, una circusntancia que se produce de 
forma natural cada vez que aparece un nuevo medio impulsado por la tec-
nología, tal y como comenta el Prof. Rodrigo Alsina (2011) 
Lo que ha sucedido a lo largo de la historia de los medios de comunica-
ción es que la aparición de cualquier nuevo medio ha supuesto una rees-
tructuración del ecosistema en busca de un nuevo equilibrio.  
                                                             
4 https://www.theguardian.com/commentisfree/2017/nov/02/facebook-google-monopoly-com-
panies 
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Desde nuestro punto de vista, de todos los elementos de poder que ha desa-
rrollado Google el que más ha roto el equilibrio de la publicidad, es el ca-
rácter de interfaz de acceso a la información digital.  Las plataformas de 
Google son el soporte para la publicidad que el propio Google gestiona de 
forma directa con los anunciantes (otro elemento de ruptura con los proce-
sos clásicos) y es el que determina en qué contexto aparecerán los anuncios, 
algo común a cualquier soporte, pero en el caso digital este contexto es di-
námico y cambiante, y solamente es, y puede ser controlado por Google.  
El rol de interfaz donde se inserta y se distribuye la publicidad el más in-
quietante de Google como agente publicitario. El motor de búsqueda no es 
solo el agente con el que se contrata el espacio para la publicidad sino que 
también es el “diseñador” del entorno donde el anuncio va a ser visto o es-
cuchado.  En el caso de la herramienta Google Adworks, se le añade el rol 
de creador de los mensajes, pues éstos tienen que adaptarse al formato que 
marca la herramienta. Un formato que es textual y descriptivo limitando la 
capacidad para destacar de los anuncios. 
Es cierto que en todos los soportes el interfaz como contexto de consumo 
de los mensajes influye en la recepción y valoración de éstos por parte del 
usuario. En los interfaces digitales esta influencia es más intensa por el tipo 
de estímulo que proporciona y por la característica de interacción que 
ofrece y al condicioniento hay que añadirle la característica de interacción 
con el usuario que proporciona la tecnología digital. Así la interfaz tiene un 
rol decisivo en la comunicación digital como indica el Prof. Scolari (2004) 
Entramos en el territorio digital a partir de los interfaces y los “micro-
eventos” que se desarrollan frente a la pantalla interactiva (…) La lengua 
que “hablan” las interfaces no puede ser aislada del resto del comporta-
miento interactivo humano (…) creemos que las interfaces no son un lu-
gar transparente y neutral donde el sujeto interactúa de manera automá-
tica con un texto. 
Esta falta de neutralidad de la interfaz es inherente al contexto donde se 
inserta la publicidad. No es lo mismo un mensaje en gráfico en prensa es-
crita que un mensaje audiovisual que vemos en televisión, incluso podemos 
decir que una misma fotografía no nos impresiona de la misma manera si 
no la muestran impresa en un periódico que a través de la pantalla de tele-
visión…. La influencia de la interfaz no es algo nuevo como ya se ha dicho, 
pero lo que sí es nuevo es el control que la interfaz tecnológica (Google en 
este caso) ejerce sobre el mensaje publicitario en sí, modificando no solo su 
contexto sino también su “forma” o capacidad de influir. Es decir, hasta 
ahora los medios de comunicación se limitaban a reproducir el anuncio que 
la agencia de publicidad, por orden del anunciante, le hace llegar (eso sí 
cumpliendo sus requerimientos técnicos del medio). Esta era la forma tra-
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dicional de gestionar la publicidad en la que ambos contenidos, el del so-
porte y el publicitario, eran independientes y solo mediaba una relación co-
mercial entre ambos actores (medio de comunicación y agencia de publici-
dad). En nuestros días con la aparición de los actores digitales, que son a su 
vez soporte, agente e interfaz, este proceso se ha distorsionado, especial-
mente en lo que se refiere a la forma del mensaje, que las agencias o anun-
ciantes tienen que diseñar según las pautas de la interfaz en la que vaya a 
aparecer. 
2.3 Cuestiones sobre la publicidad en las interfaces digitales. 
Esta nueva vuelta de tuerca en las formas de llegar al consumidor; una pu-
blicidad condicionada por los soportes y el poder de las plataformas digita-
les introduce otra nueva cuestión sobre los límites de la información publi-
citaria.  
Ya se ha mencionado la falta de neutralidad de las interfaces, que en las 
interfaces digitales se agudiza por su carácter dinámico y controlado por las 
plataformas que introducen un sesgo de creación del contexto (configurado 
de forma constante según la información que manejan de los usuarios). A 
la falta de neutralidad, habría que añadir la falta de transparencia, pues las 
plataformas no revelan cómo procesan la información para generar los re-
sultados que el usuario verá en pantalla.  
Un tercer elemento que añade inquietud a la publicidad digital desde el 
punto de vista del receptor es el diseño de los formatos publicitarios. Con el 
fin de adaptarse a las interfaces y evitar el rechazo del usuario, muchos 
mensajes se integran en la información digital como parte del contenido 
con una referencia discreta a su naturaleza comercial. Así ocurre con el de-
nominado “branded content” o contenido de marca, un formato que adopta 
la forma de un artículo o vídeo informativo, pero que es patrocinado por 
una marca que aparece reseñada de forma sútil.  También ocurre con los ya 
mencionados Google Adwords, anuncios informativos que aparecen inte-
grados en los resultados de las búsquedas del usuario como si fueran infor-
mación neutral generada de forma orgánica por los robots del buscador. En 
el caso de Google Adwords, Google tiende cada vez más a la indiferenciación 
con el resto del contenido como demuestra la modificación de las caracte-
rísticas de exposición realizadas por la plataforma en 2017. Ahora apenas 
hay distinción entre los contenidos pagados y los generados por el robot, 
salvo una pequeña pestaña que indica “anuncio” como puede verse en la 
siguiente ilustración de marzo de 2017.  
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Aprovechamos este ejemplo para reseñar el carácter básico e informativo  
del formato Google Adwords en buscadores. Textos descriptivos, sin recur-
sos visuales que para destacar y desarrollados en base a palabras claves que 
determinan su aparición en pantalla.  Una muestra de cómo este tipo de 
publicidad recuerda a la antigua publicidad impresa del siglo XIX. 
Volviendo a la característica de la ambigüedad que se aprecia en esta forma 
de presentar los mensajes comerciales, vemos que tampoco es nueva, pues 
los publirreportajes de los medios impresos tratan también de integrarse 
en los contenidos, ya en 1997 los estudiosos franceses Adam y Bonhomme 
reseñaron: 
La publicidad depende en gran medida de los condicionantes textuales 
(…) se integra en un circuito complejo basado en la co-regulación y la 
interdependencia (…) Esta co-adaptación puede llegar hasta la ambi-
güedad (…) esta confusión de niveles comunicativos que neutraliza la 
heterogenedidad del mensaje publicitario para que pase mejor. (p. 43) 
El entorno digital es, de nuevo, el elemento distorsionador que está provo-
cando la creación innumerables mensajes de contenido publicitario de este 
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perfil y el que va generando cada vez más ambigüedad en la publicidad di-
gital.  
La indiferenciación de los mensajes también contribuye a la creación de 
ambigüedad; la publicidad adopta el formato del contexto donde aparece, 
con formas similares a las de la información que acompaña, lo que puede 
ser percibido por el usuario como un ardid para llevarlo a la confusión.  Esta 
cuestión plantea nuevos retos para los profesionales de la publicidad que 
tienen que superar las limitaciones de las plataformas y a sus vez mostrar 
sus mensajes de forma clara al consumidor para que éste conozca el tipo de 
información que se le ofrece y sea receptivo a los mensajes de las marcas, 
para crear publicidad que construya imagen de marca sin mermar la repu-
tación de los anunciantes.  
3. La reputación de las marcas en las interfaces digitales.  
Son varias las cuestiones que se plantean entorno a la publicidad digital 
como venimos viendo, pero hay una que no se ha planteado desde el prin-
cipio pero que cada vez empieza a ser tenida más en cuenta por los anun-
ciantes: la influencia de las plataformas digitales en la percepción del os 
contenidos que ofrecen, entre ellos el publicitario.  
Las marcas como Google, Facebook y Amazon, son marcas mundialmente 
reconocidas que hasta hace poco eran catalogadas como marcas digitales, 
facilitadoras de contenidos en la red en uno u otro sentido. Marcas que co-
nectan a usuarios y les proporcionan información y servicios. Pero el poder 
económico y mediático que han ido consiguiendo en los últimos años ha 
hecho que también estas marcas tengan una “imagen de marca” y una repu-
tación como empresas.  
En esta nueva realidad nos encontramos una nueva cuestión que afecta a la 
publicidad y a los anunciantes: ¿Puede Google como marca afectar a la per-
cepción de la publicidad que aparece en sus plataformas?  
Ya han aparecido en los medios noticias sobre la conducta de Google res-
pecto a sus actuaciones a nivel corporativo que han generado inquietud so-
bre las conducas de la marca fuera y dentro del ámbito digital. Estas cir-
cunstancias abren un nuevo planteamiento sobre la influencia de Google en 
los contenidos de sus plataformas y los efectos de éstos en los internautas. 
Ahora la reputación de Google como empresa también entra en juego en el 
contexto digital. La reputación va más allá de la imagen y como mantiene 
el Prof. Villafañe (2012): 
la reputación expresa muy bien esa nueva racionalidad empresarial… 
porque armoniza la lógica del beneficio con la ética y la sostenibilidad. 
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En la era digital la transparencia y la coherencia es clave para conseguir la 
confianza de los públicos y construir una reputación positiva.  El profesor 
Villafañe (2012) define la reputación como 
El resultado de comportamientos, de realidades objetivables (…) ésta es 
el resultado del reconocimiento del comportamiento de un profesional o 
de una empresa por parte de sus grupos de interés.  
Como vemos el comportamiento de las empresas en cualquier ámbito con-
tribuye a construir su reputación, porque el carácter holístico de ésta es va-
lorado por el ciudadano que distingue entre marca y empresa de forma 
clara, aunque conoce la vinculación entre ambas y exige a las marcas que 
como empresas tengan un comportamiento ejemplar.   
Esta nueva realidad de la reputación de las marcas digitales, basada en su 
conducta dentro y fuera de internet, abre un nuevo nivel de exigencia de lo 
usuarios a marcas como Google, pero también puede llegar a crear una sim-
biosis reputacional entre las marcas que más inviertan en plataformas de 
Google y éstas, pues el ciudadano puede llegar a entender que se comparten 
valores entre las marcas que aparecen en las plataformas y éstas. Todavía 
es pronto para valorar esta circunstancia y su evolución, pues la informa-
ción sobre las conductas de Google y otras marcas como Facebook se está 
conociendo en estos días.  
Conclusiones 
Se ha hecho una revisión de la evolución de la publicidad como actividad 
que se adapta a los medios económicos y tecnológicos de la época en que se 
desarrolla.  
La publicidad como actividad económica está muy ligada a las necesidades 
de las empresas, pero a su vez como comunicación persuasiva ha ido incor-
porando innovaciones y recursos para llegar a los públicos de interés.  Esta 
evolución en la comunicación ha ido haciendo los mensajes más ricos y 
complejos, especialmente durante el siglo XX. Con la aparición de internet 
y el desarrollo digital la publicidad ha sufrido una nueva evolución para 
adaptarse al nuevo medio. Pero esta nueva adaptación puede considerarse 
una revolución, pues no ha afectado solo a la forma de la publicidad, tam-
bién a los procesos publicitarios; compra de espacios, negociación, forma-
tos, aplicación de recursos creativos… 
Google es la marca digital que domina el acceso a internet gracias a que su 
motor de búsqueda es el más utilizado en el mundo (al margen de China 
donde no opera). El éxito como compañía digital de Google se apoya en sus 
grandes beneficios publicitarios obtenidos de gestionar los recursos publi-
citarios de sus plataformas. El aspecto más rompedor respecto a la publi-
cida tradicional de Google es su carácter de interfaz; que interfiere no solo 
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en la percepción de los mensajes, sino también en la configuración de éstos 
que tienen que adaptarse a la forma de mostrar la información de Google.  
Estos nuevos formatos adaptados limitan la capacidad de los mensajes para 
diferenciarse, pues Google limita los recursos creativos, y para mostrarse, 
pues es la plataforma la que muestra el anuncio cuando se cumplen una 
serie de requisitos.   
Como consecuencia de esta nueva realidad publicitaria surgen cuestiones 
como la neutralidad del interfaz, la transparencia de la información comer-
cial y la ambigüedad de los mensajes. Temas que cada vez son más relevan-
tes para un usuario con una conciencia creciente sobre el poder dominante 
de las marcas digitales, y de Google especialmente. 
En la era digital los fenómenos se suceden de forma rápida, y en este tema 
recientemente han aparecido informaciones sobre la conducta de Google y 
Facebook que pueden hacer que el usuario cambie la imagen que tiene de 
las marcas digitales; es decir que reputación de éstas se vea afectada. Este 
hecho puede influir en las marcas que utilicen las plataformas cuya repu-
tación esté en entredicho.  
Un nuevo escenario se abre para las marcas en internet; tendrán que estar 
a atentas a la evolución de la reputación de Google para ver cómo les puede 
influir estar presentes en sus plataformas y paralelamene tienen que encon-
trar formas de publicitarse que no se vean afectadas por las interfaces de las 
marcas dominantes, con Google a la cabeza, para escapar del poder cre-
ciente de los gigantes digitales.   
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Resumen 
Desde su nacimiento, a finales de la década de los setenta del siglo XIX, los 
centros de anuncios españoles recurren a la publicidad para darse a cono-
cer. En un contexto en que la publicidad es una actividad incipiente y toda-
vía no dispone de suficiente crédito por parte de la sociedad, estas embrio-
narias agencias utilizan los anuncios por palabras para promocionar los dis-
tintos servicios que ofrecen y para demostrar su eficacia como herramienta 
de difusión. Durante el siglo XX, las agencias siguen necesitando comuni-
carse con sus respectivos públicos, pero más allá de los cambios discursivos 
y de formato propios del desarrollo tecnológico y social, el tipo de anuncios 
se mantiene relativamente estable. Sin embargo, el siglo XXI representa 
una transformación para la comunicación publicitaria, y que afecta a todos 
los agentes que forman parte de este negocio. 
El propósito de esta investigación radica en el análisis de las principales 
herramientas utilizadas por la agencia de publicidad barcelonesa Roldós y 
Compañía: los anuncios autopublicitarios publicados en las cabeceras cata-
lanas y españolas más importantes del último tercio del siglo XIX, así como 
las estrategias comunicativas desarrolladas en el siglo XXI, un período 
donde las acciones online conviven o incluso superan, a las offline. 
Palabras claves 
Historia de la publicidad, agencias de medios, anuncios por palabras, au-
topublicidad, estrategias de comunicación. 
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1. La publicidad en España en el siglo XIX: el nacimiento de una 
nueva profesión 
En la segunda mitad del siglo XIX, en un contexto donde la publicidad es 
aún una actividad incipiente y con escaso crédito por parte de la sociedad, 
surgen los primeros agentes de publicidad. El trabajo de estos profesiona-
les, que ya trabajan por su cuenta y para los anunciantes, ofreciendo la re-
dacción de anuncios y dejando la venta de espacios como tarea secundaria 
(López, 2001), pronto dará paso a los primeros centros de anuncios, unas 
embrionarias agencias de publicidad que ayudarán a desarrollar el tejido 
empresarial en España, y de manera muy especial en Barcelona. Para ello, 
estas empresas recurren a su propia actividad: los anuncios por palabras, 
una herramienta que servirá para dar a conocer sus respectivos servicios. 
Así, además de promocionar los productos y servicios de los primeros anun-
ciantes –ya fueran particulares o pequeños comerciantes- estas piezas eran 
utilizadas por las agencias para darse a conocer y evidenciar, así, la eficacia 
de la actividad publicitaria.  
En este sentido, esta práctica se mantendrá invariable a lo largo de los siglos 
XX y XXI; las agencias de publicidad, cada vez más desarrolladas y profe-
sionalizadas, siguen necesitando comunicarse con sus respectivos públicos. 
En las dos últimas décadas, sin embargo, la comunicación de las agencias y 
sus discursos han sufrido una importante transformación. Ahora, las pági-
nas web, el correo electrónico, las redes sociales, los blogs, o incluso plata-
formas como Youtube o Vimeo, se han convertido en los nuevos canales co-
municativos escogidos por las agencias para llegar a su target: anunciantes 
(reales y potenciales). Es importante, sin embargo, tener en cuenta que el 
objetivo principal de las relaciones que se pretenden establecer “no es solo 
conseguir una transacción, sino el establecimiento de vínculos estables y 
duraderos con los usuarios que sean provechosos para las dos partes impli-
cadas (organización y usuarios)” (Túñez-López, Sixto y Guevara-Castillo, 
2011, p. 54). 
En las páginas que siguen a continuación nos centramos en el estudio de 
caso de Roldós Publicidad5, un centro de anuncios fundado en 1872 bajo el 
nombre Roldós y Compañía, y cuya actividad autopublicitaria se ha mante-
nido de forma ininterrumpida desde 1878, entendiendo este término como 
“un epifenómeno publicitario que consiste en la autoaplicación de estrate-
gias de comunicación por parte de las empresas de publicidad con la finali-
dad de autopromocionarse” (Quintas y Quintas, 2008, p. 194). A pesar de 
que esta agencia ha reorientado sus servicios a lo largo del tiempo, siendo 
                                                             
5 En 2018, coincidiendo con la inauguración de la nueva web y con el objetivo de clarificar 
los servicios que ofrece (planificación de medios), la agencia pasa a denominarse Roldós Me-
dia. 
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agencia de tramitación de anuncios en un inicio, agencia de publicidad de 
servicios completos posteriormente y agencia de medios en la actualidad, 
esta investigación pretende revisar cuáles han sido las principales herra-
mientas comunicativas utilizadas para llegar a sus respectivos públicos: 
anunciantes, medios de comunicación, agencias de publicidad y proveedo-
res de distinta índole. Para ello, nos centramos, de manera muy especial, en 
lo que está ocurriendo en 2018, un año en que se celebra el “Año Roldós” 
en motivo del centenario del fallecimiento de su fundador, Rafael Roldós 
Viñolas. A lo largo de este estudio constataremos cómo la proliferación de 
nuevos medios y soportes obliga a las agencias a seguir dependiendo de téc-
nicas comunicativas alternativas, muchas de las cuales poco o nada tienen 
que ver con las utilizadas hasta el momento. Aunque también hay quien 
opina que el marketing online representa un regreso al pasado, pero con las 
tecnologías actuales, ya que “trata de emular al antiguo comerciante que 
conocía personalmente a su clientela y sabía sus gustos” (Santesmases, 
2007, p. 77). 
Este trabajo se estructura en tres grandes bloques ordenados cronológica-
mente. En primer lugar, nos adentramos en el análisis de la autopublicdad, 
una herramienta muy utilizada a partir del último tercio del siglo XIX por 
Roldós y Compañía no solo para darse a conocer, sino, y de manera muy 
especial, para comunicar sus servicios y cambios estructurales o de locali-
zación. En este sentido, nos detendremos, de manera especial, en los pri-
meros anuncios hallados hasta el momento, que datan de 1878, solo cuatro 
años después de su fundación. A continuación, y con el fin de evitar un salto 
cronológico tan amplio, abordaremos alguno de los anuncios realizados por 
la agencia durante el siglo pasado para comunicarse con su público objetivo. 
Finalmente, y como tema central del presente trabajo, analizaremos la es-
trategia online de la agencia desde 2012, fecha en que la agencia inaugura 
una nueva web con motivo de un cambio estructural interno y de la conso-
lidación de su actividad como agencia de medios, hasta 2018. Esta fecha 
coincide con la inauguración de una nueva web, en esta ocasión atendiendo 
a las necesidades responsive exigidas por las plataformas existentes y los 
hábitos de consumo de los internautas, en ambos casos, en continuo cam-
bio. Para ello, se valorarán las herramientas y canales digitales empleados 
por la agencia Roldós Publicidad–web corporativa, blog, perfiles en redes 
sociales, publicidad online, etc.– y se comprobará su eficacia mediante el 
análisis de las visitas y las fuentes de tráfico a la web proporcionados por 
Google Analytics.  
Por este motivo, la metodología utilizada en esta investigación se sustenta, 
principalmente, en el método analítico-interpretativo, que consiste en el 
análisis de las partes de un conjunto para observar las causas, la naturaleza 
y las consecuencias del mismo. 
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2. El nacimiento de los primeros centros de anuncios de España: 
el caso de Roldós y Compañía.  
En España, del mismo modo que ocurre en otros países de Europa, la rápida 
evolución de los agentes de prensa da paso a los agentes de publicidad, cuya 
labor consiste, principalmente, en la tramitación de anuncios en periódicos 
nacionales y del extranjero (Serra, 2015). Del esfuerzo y profesionalización 
de estos profesionales nacerán los primeros centros de anuncios (posterior-
mente conocidos como agencias de publicidad) de nuestro país (Montero, 
2010). Estas agencias unipersonales serán la antesala de los centros de 
anuncios, que pronto darán paso a las primeras agencias de publicidad del 
país.  
Rafael Roldós Viñolas es considerado el primer agente de publicidad docu-
mentado de España. Su trayectoria, inicialmente como agente y, a partir de 
1872 a través del centro de anuncios Roldós y Compañía –una empresa de 
publicidad especializada en la tramitación de anuncios en distintos perió-
dicos de España y del extranjero–, ilustra la evolución de la actividad pu-
blicitaria desde su nacimiento, en el último tercio del siglo XIX, hasta su 
profesionalización, en las primeras décadas del XX. 
De hecho, se le considera “el propulsor de toda la Prensa española, porque 
él fue el que enseñó á los periódicos á obtener de la publicidad los honrados 
ingresos que habían de sostenerlos. Sin Roldós, la mayor parte de los dia-
rios españoles no vivirían; y su fama á este respecto ha sido tal, que ni un 
solo periódico español se ha fundado, de treinta ó más años á esta parte, 
cuyo primer cuidado no fuese escribir á Roldós, pedir consejo á Roldós, pe-
dir auxilio a Roldós… Y Roldós, con el cariño que sentía por estos instru-
mentos de cultura, á todos los ayudaba, á todos les repartía como maná la 
copiosa publicidad de que su Agencia gozaba” (Las Noticias, 1918). 
Como sucediera con cualquier otra actividad, los inicios de los primeros 
profesionales del negocio publicitario no resultan nada fáciles; los primeros 
agentes y centros de anuncios deben lidiar contra el escepticismo de los 
anunciantes, quienes consideran a la publicidad un gasto innecesario y de 
dudosa eficacia (Eguizábal, 1998). Quizás para combatir esta incredulidad, 
y demostrar los beneficios de un buen anuncio, a partir de 1878 es habitual 
encontrar anuncios por palabras autopublicitarios de Roldós y Compañía, 
unas piezas que sirven, no solo para dar a conocer su marca, sino también 
para informar de su localización (o cambios de ubicación), de sus servicios 
y de la cobertura de los mismos. En general, este tipo de anuncios es un 
valioso instrumento; representa un “testimonio histórico del desarrollo ex-
perimentado por el sector publicitario y, al mismo tiempo, nos permite ob-
servar las transformaciones estructurales, la evolución creativa y el perfec-
cionamiento profesional alcanzado por las empresas de publicidad” (Quin-
tas y Quintas, 2008, p. 217).  
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3. La autopublicidad como principal herramienta de venta de las 
agencias de publicidad 
En el caso de Roldós y Compañía, el primer anuncio hallado hasta la fecha 
data de 1 de febrero 1878, en El Anunciador Catalán. Sin embargo, como 
se puede observar en las figuras que siguen a continuación y como bien 
apunta Feijoo, a pesar de que durante “las últimas décadas del siglo XIX y 
hasta el estallido de la Primera Guerra Mundial, los anunciantes se esforza-
ron por mejorar la calidad de los anuncios en prensa, aprovechando las in-
novaciones tipográficas que se aplican en las técnicas de impresión” (2014, 
p. 57), los anuncios eran, por lo general, bastante similares entre sí y el texto 
era aún el elemento principal (apenas se aprecian algunos juegos tipográfi-
cos y de composición).  
Figura 1-2. Primeros anuncios autopromocionales de Roldós y Compañía 
 
Fuente: El Anunciador Catalán, 1878   
Fuente: La Iberia, 1878 
Como sucediera con diferentes anunciantes, se detecta una tendencia de 
estos a mantener su anuncio en las páginas de una misma cabecera durante 
un periodo de tiempo considerable, incluso años (Feijoo, 2014). Asimismo, 
Grañen y Compañía o José Barril son centros de anuncios que se anuncian 
con mucha frecuencia, y en algunos períodos incluso a diario (Serra, 2015). 
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Figura 3. Anuncio publicado anualmente durante las últimas décadas del siglo XIX 
 
Fuente: Almanaque del Diario de Barcelona, 1881 
Más allá de los distintos formatos de estos anuncios, todos ellos se estruc-
turan en dos grandes bloques. Arriba se hallan los datos respectivos a Rol-
dós y Compañía, así como a su actividad, mientras que la parte inferior se 
reserva a especificar todos los servicios que esta ofrece, para que el anun-
ciante potencial comprenda de manera clara cuál es su actividad. De hecho, 
en todos los casos los anuncios están encabezados por la descripción “Cen-
tro de Anuncios”, en lugar de por la marca, Roldós y Compañía, que siempre 
se encuentra a modo de cierre del primer bloque.  
Estos anuncios se mantienen hasta la primera mitad del siglo XX. A conti-
nuación, podemos observar algunas muestras, donde ya se aprecian nota-
bles cambios, tanto por lo que respecta a la composición (con destacados 
juegos tipográficos y un creciente protagonismo de la ilustración), como por 
la oferta de servicios que se oferta.  
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Fuente: Diario de Córdoba, 1905 
 
 
Fuente: La Vanguardia, 1939 
 
Sin embargo, a mediados del siglo XX periódicos, revistas especializadas 
del sector y algunas publicaciones de otros ámbitos, pero con públicos afi-
nes (anuarios o revistas económicas), son los medios y soportes escogidos 
para insertar la autopublicidad de la agencia. Esta tendencia se mantiene 
invariable en su plan de medios, una postura que comparte con su compe-
tencia más directa. Por lo general, “casi toda la publicidad empresarial se 
publica en revistas especializadas que se distribuyen dentro del sector de 
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que se trate” (Douglas, 1999); atrás quedan las múltiples inserciones en me-
dios generalistas, orientados a una audiencia que ya ha decjado de ser el 
cliente potencial de la agencia.  
Aprovechando la proliferación de revistas especializadas en publicidad, 
muchas son las agencias que cambian de medio, dejando a un lado la prensa 
para centrarse en las revistas. A pesar de que “sus promotores, en principio 
sólo pensaron en las agencias como potenciales clientes (…) con el tiempo 
se vio que también medios y anunciantes demostraban interés por ellas y 
que por tanto podían tener cabida en sus páginas” (Montero, 2011, p. 260). 
Roldós Publicidad no tarda en aprovechar las ventajas que ofrece este tipo 
de publicaciones, que como apunta García Uceda, permite un alto grado de 
segmentación, un aspecto que coincide con una fuerte implicación del lec-
tor debido a su afinidad ante los temas tratados (2000), ya que los protago-
nistas de la información son a la vez lectores de la misma (Nebot, 1996). 
Figura 6. Anuncio realizado en 2013 para insertar en revista 
 
Fuente: Estol, 2013  
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4. Entornos digitales: un nuevo contexto comunicativo para la 
autopromoción de las agencias de publicidad 
Si la llegada del siglo XX trajo consigo cambios en la planificación de me-
dios en la autopublicidad de las agencias –dejando de lado los medios ge-
neralistas y dirigiéndose a un público más segmentado a partir de otros so-
portes de carácter especializado–, el siglo XXI se inició con la promesa de 
una revolución en el ámbito de los negocios y la comunicación: la llegada y 
rápida generalización de internet. La primera etapa de este nuevo medio –
entre 1990 y los primeros años del siglo XXI– estuvo marcada por un entu-
siasmo injustificado: el potencial que se le atribuía no se correspondía con 
su alcance y su penetración entre los usuarios. Edificada sobre un modelo 
empresarial, la web 1.0 prometía ser un nuevo canal de venta capaz de re-
volucionar cualquier negocio (Martorell, Solanas y Sabaté, 2012, p. 5). Po-
cos años después, el estallido de la burbuja de las “puntocom” truncó de 
forma fulminante ese entusiasmo y obligó a repensar la naturaleza de inter-
net, propiciando el nacimiento de la llamada web 2.0. Esta nueva concep-
ción de la web cambia el paradigma empresarial propio de la web 1.0 por 
un enfoque de carácter más social o relacional, como ponen de manifiesto 
Wikipedia, Blogger o Napster, tres de las primeras grandes marcas de esta 
segunda era de internet. La red, pues, se convierte en una herramienta al 
servicio de las personas (Vázquez, 2008, p. 16), que no solo permite com-
partir información sino también relacionar y conectar a los usuarios.  
Los medios sociales se construyen en base a la tecnología y la ideología de 
la web 2.0, y posibilitan, además de la comunicación entre usuarios, la crea-
ción y el intercambio de contenidos generados estos (Kaplan y Haenlein, 
2010, p. 61). Esta nueva funcionalidad cambia de forma determinante las 
relaciones entre las marcas y los consumidores, hasta ese momento de ca-
rácter unidireccional y fundamentalmente a través de los medios de comu-
nicación masivos –si bien es cierto que las acciones de marketing directo o 
relacional permitían relacionarse de forma bidireccional con el consumi-
dor, el alcance de este tipo de acciones era muy limitado–. Así pues, la apa-
rición de los medios sociales conjuga ambas facetas: un alcance masivo y la 
interacción con los consumidores (Cortadellas, 2010).  
La rápida penetración de los medios sociales ha provocado que, cada vez 
más, los anunciantes –entre los que se incluyen las propias agencias de pu-
blicidad– los integren en sus estrategias de comunicación, debido a la “seg-
mentación y la adecuación del tono/estilo del mensaje con el target” (Cas-
telló, 2010, p. 14). Así, las organizaciones comienzan a utilizar las redes so-
ciales como un nuevo canal de comunicación con su público objetivo, que 
les permite crear valor añadido para los consumidores, incrementar la no-
toriedad de sus productos y marcas, demostrar cómo funcionan sus pro-
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ductos –por ejemplo, a través de videos y tutoriales en Youtube– o mante-
nerse al día de las nuevas tendencias y las actividades de la competencia, 
con la ventaja adicional de tratarse de una herramienta de marketing ren-
table en relación a su coste (Barnes, 2010, p. 10). Para Cortadellas (2010), 
la clave del éxito de las marcas a la hora de elaborar su estrategia de medios 
sociales es similar a la actitud personal a la hora de hacer nuevas amistades 
y mantenerlas: la comunicación debe ser fluida, natural, transparente, cer-
cana y auténtica, y la marca tiene que demostrar su voluntad de aportar 
valor, a través de la creación de contenidos y herramientas que mejoren esta 
relación. El uso de las redes sociales no solo posibilita que las empresas y 
organizaciones participen en las conversaciones de los consumidores, sino 
que también es una herramienta poderosa para escuchar qué se dice en la 
red sobre la empresa y sus productos o sobre su competencia (Nelson-Field 
y Klose, 2010).  
Roldós Publicidad encara el siglo XXI siguiendo una estrategia multicanal, 
que incluye tanto medios y herramientas online como medios offline. La 
estrategia offline es continuista respecto a lo que la agencia había estado 
haciendo durante la última mitad del siglo XX, esto es, concentrar su au-
topublicidad en revistas especializadas, anuarios de escuelas de negocios y 
revistas profesionales dentro de los sectores del marketing y las finanzas. 
En el caso de Roldós Publicidad, la presencia de la agencia en los nuevos 
entornos digitales se plasma en su plan de comunicación desde el año 2012 
a través de dos pilares fundamentales: la página web corporativa –que in-
tegra un blog– y los perfiles en las principales redes sociales –Facebook, 
Twitter y LinkedIn–, creados entre finales de 2011 y principios de 2012. El 
uso de estas herramientas digitales se complementa con las campañas de 
publicidad de Google Adwords, las cuales permiten “crear anuncios por pa-
labras de estructura fija: línea para el título, dos para la explicación del con-
tenido y una más donde colocar la dirección de la página web” (M. Pérez, 
2012, p. 85). Asimismo, y de forma puntual, la agencia lleva a cabo acciones 
de e-mailing para establecer un primer contacto con su público objetivo, 
aprovechando las opciones de personalización y cercanía que ofrece el co-
rreo electrónico (Sánchez y Pintado, 2012). 
La estrategia de autopublicidad en medios online es la gran apuesta del si-
glo XXI de la agencia, y responde a dos objetivos de suma importancia: ob-
tener difusión y visibilidad para Roldós Publicidad –la razón de ser de la 
autopublicidad–, y demostrar la habilidad y el know-how de la agencia en 
los nuevos servicios que ofrece. De forma general, estos nuevos canales y 
plataformas permiten generar recuerdo de la marca Roldós en su público 
objetivo e incidir en su reposicionamiento como agencia de medios y digital, 
pero también permiten lanzar otros mensajes más concretos –desde cam-
bios en la empresa hasta la ampliación de servicios, por citar algunos ejem-
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plos–, consolidar la identidad digital de la agencia, y establecer nuevos pun-
tos de contacto con sus públicos más allá de los medios de comunicación 
convencionales. Y todo ello sin dejar a un lado la coherencia entre toda su 
comunicación; al fin y al cabo, “la reputación se construye con una planifi-
cación y gestión eficaz continua, para lo cual la acción comunicativa resulta 
fundamental. Entre los pasos para la creación y mantenimiento de la repu-
tación, se encuentran la coherencia entre lo que la entidad dice y lo que hace 
(en fomento de su credibilidad), la anticipación, la prevención de riesgos, la 
capacidad de fijar objetivos y la evaluación de resultados” (Martínez y Du-
rántez, 2011, p. 428). 
La estrategia digital de Roldós Publicidad evoluciona en paralelo al propio 
medio y a las tendencias de consumo de este por parte de los internautas. 
Así, desde el punto de vista cuantitativo observamos cómo las visitas a la 
web corporativa pasan de 4.874 usuarios nuevos anuales en el periodo 
2012-2013 a 14.355 entre 2016 y 2017. Este incremento del 194% en apenas 
un lustro puede responder a varias razones, entre ellas el crecimiento sos-
tenido de la penetración del medio, el cambio de hábitos de los consumido-
res –cada vez más dispuestos y acostumbrados a recabar información a tra-
vés de la red– y, por supuesto, la perseverancia a la hora de mantener acti-
vos los nuevos canales y puntos de encuentro con los consumidores a través 
de los medios sociales.  
Tabla 1: Usuarios nuevos anuales en el sitio web corporativo de Roldós Publicidad 
(www.roldos.es) 
 2012-2013 2013-2014 2016-2017 
Usuarios nuevos/ año 4.874 8.505 14.355 
Fuente: Roldós, S.A. 
Entre los años 2012 y 2017 también se observa cómo la inversión en una 
estrategia de marketing de contenidos empieza a dar sus frutos, consi-
guiendo que el blog corporativo se erija como la página más vista y la prin-
cipal fuente de tráfico del sitio web. Como se observa en el siguiente gráfico, 
si en 2012-2013 la página con más visitas de la web corporativa era la página 
principal o home, este porcentaje se reduce a la mitad durante 2016-2017, 
periodo en el que la página más vista pasa a ser el blog corporativo, genera-
dor del 53,64% del tráfico, que se incremente en casi veinticinco puntos 
porcentuales respecto al año 2012-2013.  
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Tabla 2: Páginas con más visitas en el sitio web corporativo de Roldós Publicidad 
(www.roldos.es)
Fuente: Roldós, S.A. 
La eficacia de la estrategia de marketing de contenidos aplicada por Roldós 
Publicidad no solo se observa a partir de las páginas más vistas, sino tam-
bién por el incremento en el tráfico orgánico. Así, si en el período compren-
dido entre 2012 y 2013 únicamente el 43,9% de los usuarios llegaban pro-
cedentes de resultados de búsqueda orgánicos, un porcentaje que se incre-
menta hasta el 77,2% en 2016-2017. 
El año 2018 es, de nuevo, un punto de inflexión en la autopublicidad de la 
agencia Roldós. La preponderancia en el uso del teléfono móvil a la hora de 
acceder a la red ha hecho necesario adaptar la web corporativa a los requi-
sitos de estos dispositivos. Es por este motivo que se ha optado por una web 
responsive, esto es, capaz de adaptar su presentación automáticamente a 
las características del dispositivo desde el que se accede a ella –ya sea orde-
nador de sobremesa, teléfono móvil o tableta–. Sin embargo, “los diseña-
dores que deseen hacer páginas web sensibles a dispositivos móviles se en-
cuentran en la situación de lidiar con el cambio de contexto inicial para el 
que estaban pensadas las mismas” (González y Marcos, 2013). En esta úl-
tima actualización de la web, además, se ha apostado por la usabilidad, a 
través de una estructura más clara e intuitiva, y un diseño mucho más vi-
sual, acorde con los gustos y tendencias actuales. Y todo ello sin olvidar que 
en esta traslación, la misión principal es “adecuar la información, los textos, 
las imágenes y los recursos multimedia en aras de la legibilidad, la lectura-
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6. Conclusiones 
En el caso de las agencias de publicidad, la autopublicidad es una herra-
mienta valiosísima para poder adentrarse en la historia de esta disciplina, 
y todo ello gracias al contenido que presentan. A través de estas piezas se 
aprecia la evolución en cuanto al tipo y a la oferta de servicios que se ofre-
cen, las relaciones establecidas entre las distintas partes que participan en 
el negocio publicitario (medios, proveedores, agencias, clientes o, incluso, 
consumidores). A su vez, estos anuncios son un reflejo de las distintas dis-
ciplinas que mantienen una relación directa o indirecta con la publicidad y 
muestran las tendencias en arte, diseño, sistemas de impresión, medios de 
comunicación, etc. Finalmente, su importancia también radica en el hecho 
de que son la voz de los anunciantes; en tanto que la evolución de los servi-
cios que ofrece una agencia va sujeta a la demanda y a las necesidades de 
los clientes. 
En este trabajo, se ha analizado el caso de Roldós y Compañía, una agencia 
que, de forma temprana, se inicia en la práctica de la autopublicidad. En 
este sentido se produce un intercambio de roles: la agencia asume el rol de 
anunciante (de sí misma) y el público objetivo (en este caso, los posibles 
anunciantes), asumen el papel de consumidor. 
Así pues, la estrategia de autopublicidad de Roldós y Compañía se inicia en 
la década de 1870, momento que coincide con el nacimiento de la agencia 
y, en general, del negocio publicitario. En los casi 150 años de vida de la 
empresa se mantiene de forma ininterrumpida su actividad anunciadora, 
un dato que nos permite afirmar que las agencias publicitarias, en su rol de 
anunciantes, no pueden permitirse prescindir de los servicios que ofrecen, 
es decir, de la publicidad.  
Aun así, también es cierto que las herramientas y los canales a través de los 
cuales se ha llevado a cabo la actividad anunciadora de las agencias publi-
citarias, como es lógico, han cambiado sustancialmente a lo largo de este 
periodo. Así, si en el siglo XIX la autopublicidad de Roldós Publicidad se 
insertaba, fundamentalmente, en prensa generalista –El Anunciador Cata-
lán, La Vanguardia, ABC o El Imparcial, por citar solo algunos ejemplos–
, observamos cómo, con la llegada del siglo XX, este tipo de anuncios pasan 
a ubicarse en medios de carácter más especializado, ya sea en anuarios de 
marketing y finanzas –como la revista de antiguos alumnos de ESADE, 
ESIC Alumni– o en revistas profesionales del sector, como IP Mark. Esta 
estrategia de medios se mantiene con la llegada del siglo XXI, momento en 
el que, además, se empiezan a emplear los medios digitales para la autopro-
moción de la agencia de publicidad Roldós Publicidad. El uso de medios y 
herramientas online –sitio web corporativo, blog, perfiles en las principales 
redes sociales, e-mail marketing y publicidad online– responde, a su vez, a 
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un doble objetivo: además de dar a conocer a la agencia –objetivo que com-
parte con el resto de estrategias y medios empleados para autopromocio-
narse–, les permite demostrar a sus clientes –actuales y potenciales– que 
la agencia domina las nuevas herramientas de comunicación digital. 
Tras el análisis de ambos períodos, podemos concluir que es una práctica 
que se utiliza desde el nacimiento de la agencia, en la segunda mitad del 
siglo XIX, hasta la actualidad, de manera ininterrumpida. Además, se ha 
observado que cambian las estrategias y medios, pero no los objetivos. En-
tendemos, por tanto, que es el medio más eficaz de que dispone Roldós Pu-
blicidad para dar a conocer su actividad a su público objetivo. 
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Resumen 
Esta comunicación pretende estudiar el impacto del uso del servicio de 
mensajería instantánea WhatsApp en el entorno universitario español y 
plantear opciones de inserción publicitaria.  La investigación utiliza técni-
cas cualitativas y cuantitativas al efecto del uso de los mensajes de texto 
convencionales, la mensajería instantánea, el posible estrés que genera y el 
impacto en el entorno académico. El estudio cuantitativo se realizó en la 
Universidad de Navarra en 2017, siguiendo un modelo de entrevista perso-
nal similar al utilizado por Fondevila Gascón et altri (2014), donde se 
adapta el modelo del test de Kimberly Young de adicción a internet para el 
uso de mensajería instantánea. Se realizaron un total de 340 entrevistas 
personales, y, tras depurar la muestra, se descartaron 8 de ellas al encontrar 
contradicciones en las respuestas para preguntas similares o preguntas sin 
respuesta. La muestra final está compuesta por 332 entrevistas a jóvenes 
universitarios, de los cuales 144 son hombres y 188 son mujeres. Se con-
cluye que la comodidad y la gratuidad impulsan el uso educativo de 
WhatsApp, que la mayoría de los estudiantes utiliza WhatsApp para cues-
tiones relacionadas con la universidad y pertenece a algún chat grupal rela-
cionado con sus estudios y que es una aplicación utilizada por los universi-
tarios para asuntos académicos, por lo que se podría introducir publicidad 
nativa del sector. En los primeros estudios se detectó una tendencia a rela-
cionar personalidad con frecuencia de uso y adicción a dichas aplicaciones 
(Sultan 2013), lo que aparece refrendado en la presente investigación, aun-
que con un valor añadido aplicado educativo. 
 
Palabras clave: WhatsApp, Educación, Estudiante, Universidad, España 
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Abstract 
This paper aims to study the impact of the use of the WhatsApp instant 
messaging service in the Spanish university environment and to consider 
options for advertising insertion. The research uses qualitative and quanti-
tative techniques to the effect of the use of conventional text messages, in-
stant messaging, the possible stress it generates and the impact on the aca-
demic environment. The quantitative study was carried out at the Univer-
sity of Navarra in 2017, following a personal interview model similar to the 
one used by Fondevila Gascón et altri (2014), where the Kimberly Young 
test model of Internet addiction is adapted for the use of messaging snap-
shot. A total of 340 personal interviews were conducted, and after debug-
ging the sample, 8 of them were discarded when finding contradictions in 
the answers for similar questions or unanswered questions. The final sam-
ple consists of 332 interviews with university students, of which 144 are 
men and 188 are women. It is concluded that comfort and gratuity drive the 
educational use of WhatsApp, that most students use WhatsApp for univer-
sity-related issues and belong to a group chat related to their studies and 
that it is an application used by university students for matters academics, 
so you could introduce native advertising in the sector. In the first studies, 
a tendency to relate personality was detected with frequency of use and ad-
diction to these applications (Sultan 2013), which is confirmed in the pre-
sent research, although with an added applied educational value. 
 
Keywords: WhatsApp, Education, Student, University, Spain 
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1. Introducción 
El uso de smartphones y sus correspondientes aplicaciones móviles como 
herramienta de comunicación entre usuarios y útil pedagógico es una reali-
dad creciente (Organista-Sandoval, McAnally-Salas y Lavigne, 2017), como 
el HbbTV (Fondevila Gascón, 2012). Desde 2012, la aplicación WhatsApp 
se ha popularizado, y se ha convertido la primera herramienta de mensaje-
ría instantánea en España, utilizada por el 92.8% de los usuarios móviles 
(AIMC, 2017). 
Junto con otros tipos comunes de mensajería instantánea como Facebook 
Messenger, utilizado por el 87% de los usuarios móviles nacionales, Twitter 
48.9% e Instagram 40.4% (AIMC, 2017) la aplicación WhatsApp es utili-
zada de media 32.11 minutos al día, cifra que aumenta para los jóvenes y en 
especial entre las mujeres (Montag et altri, 2015) por lo que es susceptible 
de generar conductas adictivas causando estrés.  
Según un estudio de Sánchez y Lázaro (2017), la adicción a dicha aplicación 
entre los adolescentes españoles es alta, al encontrar nivel 2 en el 37% y 
nivel 3 en un 63% de su muestra, siendo nivel 1 no adicción y 4 dependencia 
absoluta. Corrobora el estudio de Fondevila Gascón et altri (2014), donde 
se probó que el uso de mensajería instantánea gratuita provoca estrés y an-
siedad, lo cual puede afectar al aprendizaje de quienes padecen dependen-
cia. La aparición de síndromes como la “vibración fantasma” (Balding, 
2012) es consecuencia de la obsesión que estos medios de comunicación 
generan en los usuarios, quienes por miedo a perder el control desarrollan 
síntomas característicos del síndrome de abstinencia (Molina del Peral, 
2012).  
El uso de este tipo de mensajería instantánea afecta a los hábitos laborales 
y sociales de los individuos (Ljungstrand y Af Segerstad, 2000), por lo que 
su uso y consecuencias están siendo investigadas por la comunidad acadé-
mica desde diferentes campos, incluyendo el ámbito pedagógico, el laboral, 
relacional, de bienestar y sanitario entre otros. 
En los primeros estudios realizados se señaló que existe una tendencia a 
relacionar personalidad con frecuencia de uso y adicción a dichas aplicacio-
nes (Sultan 2013). Estudios posteriores demostraron que características 
personales, género y ansiedad tienen relación directa con el uso, frecuente-
mente problemático, de la aplicación (Tresáncoras, García-Oliva y Pique-
ras, 2016). Sin embargo, parece no existir correlación entre el nivel de adic-
ción y las habilidades sociales que los sujetos  desarrollan (Sánchez y Lá-
zaro, 2017). 
Buschmann Iversen, Melby y Toussaint (2013) estudian como el uso de la 
mensajería instantánea aporta flexibilidad en la comunicación entre em-
pleados, mejorando la coordinación y logística del personal médico en la 
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atención a sus pacientes. Otros estudios abogan por la mejora directa e in-
directa de los resultados y desempeño laboral cuando se hace uso de los 
servicios de mensajería instantánea en el trabajo (Sheer y Rice, 2017).  
El área con mayor estudio sobre el impacto que la mensajería móvil produce 
en las personas y sus resultados es la educativa. Se ha probado que los es-
tudiantes que utilizan aplicaciones de mensajería instantánea tienen facili-
dad para trabajar en equipo (Hrastinski et altri, 2012; Jatuf, 2014), al tener 
mayores niveles de cooperación, pero no necesariamente mejoran la cali-
dad de su trabajo (Hyewon, Lee y Minjeong, 2014). Además, permite a los 
estudiantes mejorar y mantener sus relaciones personales (Quan-Haase y 
Young, 2010).  
El estudio realizado por Huang y Leung (2009) corrobora que, pese a que 
los estudiantes obtienen cinco formas de gratificación (utilidad interperso-
nal, utilidad social, conveniencia, información y entretenimiento), el uso de 
mensajería instantánea puede afectar negativamente a su rendimiento aca-
démico. Otros estudios demuestran que, entre los jóvenes, las mejoras de 
comunicación e información compartida que se han apreciado en ambien-
tes laborales no ocurren, convirtiéndose las app de mensajería instantánea 
en impedimentos para su aprendizaje, al suponer una distracción para los 
alumnos durante las clases (Dietz y Henrich, 2014). Los estudiantes son in-
capaces de establecer una balanza entre sus actividades online y off-line, 
empeorando su rendimiento (Yeboah y Ewur, 2014).   
Sin embargo, los resultados de otros estudios africanos realizados entre 
universitarios parecen indicar que los estudiantes perciben la aplicación 
WhatsApp de forma muy positiva, al entender que los grupos de chat entre 
alumnos les permiten acceder a recursos generados por pares, mejorar sus 
tareas y promueven un aprendizaje fuera del contexto académico (Rambe y 
Chinpunza, 2013). Además, los grupos con profesores son interesantes para 
su aprendizaje colaborativo y útiles para su formación (Bansal y Joshi 2014; 
Bouhnik y Deshen, 2014).  
El siguiente estudio tiene como objetivo contribuir a la literatura a cerca del 
uso de aplicaciones de mensajería instantánea en el mundo educativo y los 
efectos que el uso de dichas aplicaciones generan en los usuarios jóvenes. 
Para ello, se analizará cómo los jóvenes universitarios españoles utilizan las 
aplicaciones de mensajería instantánea, específicamente WhatsApp, iden-
tificando usos abusivos, adicción a la mensajería y el posible estrés o ansie-
dad que su uso puede generar, además de tratar de determinar si es una 
aplicación a implementar en el ámbito educativo.  
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Gráfico 1. Distribución por edad de la muestra. n=332
2. Metodología 
La investigación es de carácter observacional y descriptiva. La técnica utili-
zada es cualitativa (entrevistas) y cuantitativa (la estadística que se des-
prende de los datos obtenidos). Se realizó en la Universidad de Navarra 
(Pamplona, España) durante los primeros meses de 2017, siguiendo un mo-
delo de entrevista personal similar al utilizado por Fondevila Gascón et altri 
(2014), donde se adapta el modelo del test de Kimberly Young de adicción 
a internet para el uso de mensajería instantánea. 
Se realizaron un total de 340 entrevistas personales, y, tras depurar la 
muestra, se descartaron 8 de ellas al encontrar contradicciones en las res-
puestas para preguntas similares o preguntas sin respuesta. La muestra fi-
nal está compuesta por 332 entrevistas a jóvenes universitarios, de los cua-
les 144 son hombres y 188 son mujeres. 
Al tratarse de una entrevista personal, las respuestas corresponden a la au-
topercepción de los usuarios sobre su frecuencia y fines de uso, el nivel de 
estrés que les genera y la utilidad de su posible implementación a nivel aca-
démico.  
La distribución por edades de la muestra es de jóvenes universitarios de 










Fuente: elaboración propia 
Los entrevistados tienen nacionalidad española en su totalidad y provienen 
de diferentes comunidades autónomas. Están representadas casi en su to-
talidad, siendo Navarra la de mayor procedencia de la muestra (47.29%), 
debido a la localización de la universidad en la que se ha realizado el estudio 
(Gráfico 2).    














Fuente: elaboración propia 
Los entrevistados son alumnos de la Universidad de Navarra, pertenecien-
tes a estudios de grado de diferentes facultades incluyendo la escuela de 
arquitectura, la facultad de ciencias económicas y empresariales, la facultad 
de derecho, de humanidades, de ciencias sociales o de ciencias de la salud 






































Gráfico 2. Distribución de la muestra por CC.AA. de 
origen



































Fuente: elaboración propia 
Todos los entrevistados disponen de teléfono móvil smartphone, por lo que 
todos ellos tienen acceso a Internet y la posibilidad de disponer de aplica-
ciones de mensajería instantánea. El 54% de ellos son usuarios del sistema 
operativo Android, y el 46% del sistema iOS Apple. El 46% disponen de un 
iPhone, el 20% de un smartphone de Samsung, el 4% de un smartphone de 
LG y el restante 30% de smartphones de otras marcas. La distribución en 
función a la compañía telefónica es 43% Movistar, 26% Vodafone, 16% 
Orange, 4% Yoigo y 11% otras empresas. La distribución de la muestra en 
función al gasto mensual en telefonía móvil (Gráfico 4) refleja que tan solo 
el 12% de los entrevistados paga dicho gasto.  
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Es barato
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Fuente: elaboración propia 
3. Resultados 
3.1. Uso de mensajes de texto, SMS 
Se preguntó a los entrevistados sobre su uso de los mensajes de texto con-
vencionales, SMS. El 83,7% de los entrevistados afirmó no utilizar este tipo 
de mensajes, que tan sólo utilizaban 55 personas de la muestra (el 16.3%).  
En cuanto a los motivos por los que los entrevistados seguían utilizando 
mensajes de texto destaca la comodidad (69,1%) y su bajo precio (10.91%) 







Fuente: elaboración propia 






No sé como utilizarlo
No quiero pagar
Es menos efectivo que hablar
No me gusta
Prefiero utilizar aplicaciones de
mensajería instantánea
Gráfico 6. ¿Por qué no utiliza mensajes de texto (SMS)?
Aquellos entrevistados que no utilizan mensajería convencional dejaron de 
hacerlo porque prefieren utilizar aplicaciones de mensajería instantánea 
(70,57%), o por preferir no pagar por este servicio (21,63%) (Gráfico 6).  Por 
tanto, los principales motivos por los que los usuarios deciden hacer uso de 
uno u otro tipo de mensajería son la comodidad al utilizar el servicio y el 








Fuente: elaboración propia 
3.2.  Uso de aplicaciones de mensajería instantánea – motivos y 
tipos 
La totalidad de la muestra utiliza la aplicación de mensajería instantánea 
WhatsApp, para la cual pagaron el 28% de los entrevistados. El principal 
motivo por el que utilizan la aplicación es su comodidad (50% de la mues-
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Gráfico 7. ¿Por qué utiliza WhatsApp?
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El 40% de los entrevistados utiliza además otro tipo de mensajería instan-
tánea, siendo 19 de los 332 entrevistados usuarios de Telegram, 3 de Line y 
111 usuarios de otras aplicaciones, incluyendo iMessage o Facebook Mes-
senger.  
El 18% de la muestra afirma que utilizar WhatsApp es más cómodo que ha-
blar por teléfono para comunicarse, frente al 74% que afirma que no lo es. 
Sin embargo, los entrevistados creen que puede ser más rápido y efectivo 
que una llamada, además de permitirles realizar otras actividades al mismo 
tiempo (Gráfico 8). Son, por tanto, la eficiencia y la intimidad de la que se 
provee al usuario al hacer uso de dicha aplicación las características dife-








Fuente: elaboración propia 
Entre los usos más frecuentes de WhatsApp, destacan las acciones de enviar 
mensajes, fotos, videos, audios y archivos de Word o PowerPoint. El 6,82% 
de los entrevistados únicamente envía mensajes, y el 34,42% no envía ar-
chivos en formatos como Word o PowerPoint, pero envía mensajes, audios 
y fotos. El 57,27% restante de usuarios utilizan los servicios completos de la 
aplicación.  
 
3.3. Uso de aplicaciones de mensajería instantánea: excesos y 
adicción 
Solamente el 3% de los entrevistados no utiliza WhatsApp más de 10 veces 
al día y el 52,40% de los entrevistados dice perder horas de sueño por tener 
conversaciones de WhatsApp nocturnas (Gráfico 9). El 17,16% de los entre-







A veces da pereza hablar y es…
Es más rápido y eficiente que una…
Me permite hacer otra cosa al…
Es más barato que hablar
Requiere menos esfuerzo que hablar
Gráfico 8. ¿Por qué cree que utilizar WhatsApp es más 
cómodo que hablar?













Fuente: elaboración propia 
 
Con frecuencia se cree que el uso de aplicaciones de mensajería instantánea 
como WhatsApp facilita la audacia o ayuda a mostrar sentimientos. El es-
tudio realizado por Fondevila Gascón et altri (2014) demostró que dicha 
percepción es infundada, ya que tan solo el 9% de su muestra creía que la 
aplicación aportaba mayor intimidad y solo el 24% prefería expresar sus 
sentimientos mediante un mensaje instantáneo frente a en persona.  
Los resultados obtenidos en este estudio son muy similares: un 6,63% con-
sidera  WhatsApp más íntimo que hablar, y el 26,20% y 32,23% afirma que 
es más fácil para expresar sentimientos que hacerlo hablando en persona o 
hablando por teléfono respectivamente. Sin embargo, el 46% considera que 
en determinadas ocasiones es mejor decir algo por WhatsApp en lugar de 































Gráfico 9. ¿Con cuánta frecuencia pierde horas de sueño 
por
tener conversaciones de WhatsApp?














Fuente: elaboración propia 
 
El 67% de los entrevistados reconoce mirar con frecuencia el icono de 
WhatsApp para comprobar si tiene algún mensaje aunque no haya recibido 
una señal (vibración o sonido) que así lo indique y el 50% siente ocasional-
mente que su smartphone está vibrando o sonando, pero al comprobarlo 
descubre que no tiene llamadas ni mensajes. Esta “vibración fantasma” 
(Balding 2012) es consecuencia de la ansiedad que genera el no utilizarla 
durante determinado tiempo. De hecho, el 37% dice comprobar el teléfono 
móvil por posibles fallos que pueda tener en caso de no recibir mensajes de 
WhatsApp en unas horas, lo cual indica la gravedad de la dependencia que 








¿Es WhatsApp más fácil para
expresar sus sentimientos que
hacerlo en persona?
¿Es WhatsApp más fácil para
expresar sus sentimientos que
hacerlo llamando por teléfono?
¿Es WhatsApp más íntimo que
hablar en persona?
Gráfico 10. Intimidad y facilidad de expresar 
emociones a través de WhatsApp
Si No












Fuente: elaboración propia 
 
El 75% de los entrevistados tiene su teléfono móvil siempre encendido. Para 
el 54,22% de los entrevistados, comprobar si tienen mensajes o llamadas es 
la primera actividad de su día, y para el 59,04% es la última. Además, su 
uso también es frecuente al caminar. El 76% de los entrevistados envían 
mensajes de WhatsApp al hacerlo, e incluso los entrevistados utilizan la 
aplicación al ir al servicio, el 28,31% de forma ocasional y el 55,12% siem-
pre.  
El 57,23% de los entrevistados entiende el uso excesivo que da a la aplica-
ción e indica que le gustaría utilizar WhatsApp con menos frecuencia. 
Cuando se trata de determinar el uso que otros hacen de la aplicación, el 
83,13% afirma que la gente utiliza WhatsApp demasiado.  
Los entrevistados, casi en su totalidad, dicen sentirse ocasionalmente o de 
continuo molestos por WhatsApp (Gráfico 12) y la mayor parte se sienten 
estresados por tener que contestar con inmediatez a los WhatsApp que re-
ciben, aunque no exista verdadera urgencia para ello (Gráfico 13). El 53% 
afirma que no espera una pronta respuesta al enviar uno de estos mensajes. 
Estos datos son preocupantes al mostrar un alto índice de adicción y depen-
dencia, por el hecho de necesitar saber en todo momento si han recibido 
alguna llamada o mensaje. Ello implica una preocupación en caso negativo. 
La mayor parte de los entrevistados son incapaces de dejar de lado la apli-
cación mientras realizan otra actividad, lo que la convierte en una molestia, 
más allá de la percepción de generación multitasking y de las ventajas que 





Gráfico 11. Si no ha recibido ningún mensaje en unas 
horas, ¿Comprueba usted si el teléfono tiene algún fallo 
que lo explique?
Si No























Fuente: elaboración propia 
 
El grado de ansiedad que WhatsApp genera cuando los entrevistados no 
tienen acceso a la aplicación o a Internet y, por tanto a su uso, es elevado. 
El 24,40% afirma sentirse enfadado si descubre no tener conexión móvil o 
acceso a Internet, y el 43,37% a veces. Sin embargo, el 46,11% reconoce po-
der estar un periodo de tiempo sin utilizar WhatsApp sin sentirse aislado. 
Contradictoriamente, solo el 23,80% no se sentiría desconectado de su en-
torno social si se eliminara la aplicación de mensajería de su teléfono. El 
factor de coste de oportunidad (posibles mensajes que aporten valor a corto 
plazo) subyace en esa molestia en caso de carencia de conectividad. El 
always on es un eje angular de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila 







Nº de entrevistados, %
Gráfico 12. ¿Considera que WhatsApp es a veces 
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Gráfico 13. ¿Se ha sentido estresado alguna vez por 
tener que contestar inmediatamente a WhatsApp aunque 
no hubiera verdadera urgencia?
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a las clásicas (agua, telefonía, electricidad o gas) a raíz de la necesidad cons-
tante de contenidos (Fondevila Gascón, 2010). 
El 46% de los entrevistados reconoce tener alguna vez la sensación de que 
WhatsApp no merece la pena por el estrés que les genera, aunque el 100% 
de la muestra tiene la aplicación y la utiliza con frecuencia. Esto demuestra 
una vez más la dependencia y ansiedad que genera para un amplio porcen-
taje de los jóvenes. 
3.4. Uso de aplicaciones de mensajería instantánea con fines aca-
démicos 
Para tratar de identificar el uso actual de la aplicación de mensajería ins-
tantánea en el ámbito académico, se realizaron una serie de preguntas sobre 
su uso y su proliferación actual.  
El 97,29% de los usuarios utiliza WhatsApp para asuntos relacionados con 
la universidad y el 96,99% pertenece a algún chat grupal relacionado con 
sus estudios. Es por tanto WhatsApp una aplicación difundida y utilizada 
por los universitarios españoles para asuntos académicos (Gráfico 14), por 
lo que sería factible podría introducir publicidad nativa del sector. El 
87,05% comparte enlaces relacionados con la universidad o el estudio, de 
forma personal o a través de estos grupos, lo cual indica que los estudiantes 
comparten contenido educativo a través de WhatsApp y parece apoyar los 























Sí, utilizo WhatsApp para asuntos
relacionados con la Universidad
No utilizo WhatsApp para asuntos
relacionados con la Universidad
Sí, comparto links relacionados con la
Universidad o el estudio
No, no comparto links relacionados con la
Universidad o el estudio
Sí, estoy en un grupo de WhatsApp
relacionado con mis estudios
No, no pertenezco a ningún grupo de
WhatsApp relacionado con mis estudios
% de entrevistados
Gráfico 14. ¿Utiliza WhatsApp con fines académicos? 
¿Comparte links relacionados con sus estudios? 
¿Pertenece a algún grupo relacionado con sus estudios?
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Sin embargo, solamente el 23% de los entrevistados se comunica con pro-
fesores de la universidad a través de WhatsApp. De entre aquellos que no 
lo hace, el 49,22% considera que hacerlo podría ser útil y, por tanto, tras 
descartar a aquellos usuarios que lo utilizan pero no consideran útil 
(5,30%), el 59,64% de los estudiantes entrevistados reconocen la utilidad 
de implantar WhatsApp como medio de comunicación entre profesor y 
alumno.  
4. Conclusiones 
La tecnología, más concretamente las aplicaciones de mensajería instantá-
nea como WhatsApp, y su aplicación al mundo educativo genera un dilema 
de nuestra sociedad. Por un lado, asume gran difusión social, pudiendo ser 
su uso muy beneficioso por motivos de eficacia, inmediatez, coste o facili-
dad; por otro lado, puede convertirse en una gran amenaza por la depen-
dencia y ansiedad que puede generar, así como sus consecuencias.  
En el estudio se demuestra que los estudiantes universitarios españoles tie-
nen un alto grado de dependencia a aplicaciones de mensajería instantánea 
como la estudiada. Un alto porcentaje de ellos sufre ansiedad y estrés deri-
vado de un uso excesivo, que puede derivar tanto en problemas de salud 
como en un peor rendimiento académico. En torno al 97% de los entrevis-
tados utiliza la aplicación más de 10 veces al día, y el 52,40% reconoce per-
der horas de sueño por tener conversaciones de WhatsApp nocturnas. El 
50% de los entrevistados sufre del síndrome de “vibración fantasma” y el 
37% revisa su teléfono en caso de no recibir mensajes o llamadas en unas 
horas. Para el 54,22% y el 59,04%, leer o escribir un WhatsApp es su pri-
mera y última actividad diaria, respectivamente.  
Otro indicio de la adicción que los jóvenes sufren es que el 93,67% lo llega 
a encontrar molesto, más de dos tercios sienten estrés al tener que contestar 
inmediatamente y el 53,89% reconoce que se sentiría solo si no pudiera uti-
lizarlo durante un tiempo.  
Desde el punto de vista del educador, esta dependencia es preocupante, ya 
que puede afectar de forma directa reduciendo la concentración y por tanto 
el rendimiento de los alumnos al suponer una clara fuente de distracción. 
También puede afectar de forma indirecta en los estudios, ya que genera 
estrés y ansiedad, los cuales acentúan este descenso en el rendimiento aca-
démico. 
Sin embargo, su uso se está implantando de forma progresiva en el mundo 
educativo. El 97,29% de los entrevistados utiliza WhatsApp para asuntos 
relacionadas con la universidad, y el 96,99% pertenece a grupos relaciona-
dos con sus estudios. Sin embargo, solo el 23% se relaciona con profesores 
a través de esta aplicación. Por otro lado, el 59,64% lo considera buen medio 
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para este tipo de relaciones. WhatsApp, por tanto, se convierte en una pla-
taforma utilizada en el entorno académico entre alumnos, pero no amplia-
mente en las relaciones alumnos-profesores.  
En conclusión, las app de mensajería instantánea WhatsApp generan estrés 
y ansiedad entre los usuarios jóvenes y, pese a que su uso está cada vez más 
extendido en el ámbito educativo debido a las ventajas que ofrece, puede 
reducir el rendimiento académico y publicitario mediante la inclusión de 
inserciones adaptadas y nativas. 
El estudio cuenta con validez interna y externa, pudiendo ser extrapolado a 
otros países en los que la penetración y disponibilidad de aplicaciones de 
mensajería instantánea entre los jóvenes sea similar.  
Todos los participantes del estudio fueron voluntarios elegidos al azar y per-
tenecen a diferentes provincias españolas. Se encuentran estudiando gra-
dos diferentes en variadas facultades de la universidad. El error de media 
no existe, al haber depurado la muestra, eliminando aquellas entrevistas 
con respuestas contradictorias. Además, no hubo ocasión de maduración o 
pérdida de sujetos al no prolongarse las entrevistas más de 15-20 minutos. 
Las instrucciones y preguntas expuestas a los sujetos fueron exactamente 
las mismas, sin procedimiento ciego, y al realizarse en la biblioteca o en las 
facultades, situaciones similares, la influencia del entorno es mínima. Con-
sideramos que en la universidad en la que se realizó el estudio no se utiliza 
WhatsApp de manera especial, a no ser un mecanismo implantado ni utili-
zado por la propia institución entre las relaciones profesor-alumno. Al ser 
una aplicación gratuita con necesidad de una tarifa mínima de acceso a in-
ternet, no existe sesgo por ingresos. Los realizadores de la investigación son 
imparciales a la aplicación.  Por los motivos expuestos, consideramos que 
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CAPÍTULO IV 
LA PUBLICIDAD INTERACTIVA 
Y LOS CIBERMEDIOS:  
ANÁLISIS Y TENDENCIAS DE EVOLUCIÓN 
Dra. Nereida Cea Esteruelas 
Universidad de Málaga, España 
Resumen 
En este artículo se analiza la importancia de la publicidad en Internet, cen-
trando el análisis en la publicidad gráfica (display advertising) y en cómo 
la evolución de este sector afecta al mercado de los contenidos periodísticos. 
Asimismo, en el artículo se abordan los cambios experimentados hasta el 
momento y las tendencias de evolución que se observan en la publicidad 
interactiva. 
Palabras claves 
Cibermedios, publicidad interactiva, publicidad digital, modelo de negocio.  
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1. Introducción y justificación 
Desde la llegada de Internet, los consumidores han cambiado drástica-
mente la forma en que utilizan diferentes medios para obtener la informa-
ción. La publicidad ha cambiado también al mismo ritmo (Batra & Keller, 
2016). El paradigma publicitario se está desplazando del medio publicitario 
tradicional (televisión, prensa, exterior, marketing directo, etc…) a un en-
foque más centrado en la tecnología digital y los medios interactivos (As-
lam, & Karjaluoto, 2017).  
En los últimos 20 años, Internet ha pasado de ser un nuevo soporte con una 
inversión publicitaria residual, a ser primer medio por inversión publicita-
ria en los países de referencia y segundo en el resto de mercados, lugar que, 
a tenor del crecimiento que experimenta, previsiblemente irá abandonando 
para ocupar también en estos mercados el puesto de primer soporte publi-
citario. Así, la televisión ha quedado destronada por un medio que aglutina 
a todos los tradicionales.  
Por lo tanto, mientras que, en los mercados más maduros, donde ya se ha 
consolidado como primer soporte publicitario, el crecimiento tiende a ami-
norar mostrando señales de madurez del sector, en el resto de países toda-
vía sigue creciendo la inversión publicitaria a un ritmo de dos dígitos. Y eso, 
a pesar de que el mercado de la publicidad en Internet acumula más de dos 
décadas de crecimiento (Agarwal, Hosanagar, & Smith, 2011).  
En España, según el Informe de Inversión publicitaria en Medios digitales, 
en 2016 en el contexto de la inversión total en medios convencionales, los 
ingresos publicitarios que fueron a parar a Internet supusieron el 29% de la 
inversión total. Con este porcentaje Internet se aproxima ya a la inversión 
que logra la televisión, pudiendo alcanzarla, según estimaciones de la In-
teractive Advertising Bureau, en un plazo de solo unos años. Concreta-
mente la inversión en medios digitales fue de 1.565 millones de euros. El 
crecimiento, con respecto al año anterior se situó en el 21,47%, siendo este 
dato similar al del año anterior.  
España presenta una situación ligeramente diferente al resto de países, ya 
que este mercado presentó un ralentizamiento general de la inversión pu-
blicitaria durante los años de la crisis. Fue a partir de 2014, cuando este 
segmento empezó a crecer a un ritmo fuerte, concretamente un 20,8% de 
crecimiento con respecto al año anterior, y ratio similar al que tuvo al año 
siguiente, cuando los ingresos alcanzaron los 1.359 millones de euros. El 
crecimiento de la publicidad en la red estaba siendo impulsado por los me-
jores resultados económicos del país, que ya registraba tasas positivas de 
crecimiento de su economía. Esto explica que en los últimos ejercicios se 
observe una recuperación del crecimiento de la inversión publicitaria mu-
cho más fuerte que en otros países.  
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Ese mismo escenario futuro es el que dibuja Price Waterhouse Coopers, que 
en su estudio anual Entertainment and Media Outlook hace un estudio de 
proyección para los próximos cinco años. Según sus datos, el soporte que 
experimentará un mayor crecimiento en términos de ingresos publicitarios 
en España será Internet, con un 6,3%, lo que supondría pasar de una esti-
mación real de 1.797 millones en 2017 hasta los 2.238 millones de euros en 
2021. Este crecimiento situaría a Internet como principal soporte publici-
tario, por encima de televisión, que durante ese periodo sólo crecería un 
0,6%. Esta tendencia se observa en el resto de países y, de hecho, en Reino 
Unido, Australia, Dinamarca y Estados Unidos, Internet ya aventaja a la 
televisión en ingresos publicitarios.  
En los últimos cinco años, sin embargo, múltiples factores han contribuido 
a que Internet alcance el estatus de principal medio publicitario. En primer 
lugar, hay que tener en cuenta que se trata de un medio reciente. Es a partir 
del año 2000, cuando progresivamente el número de usuarios empieza a 
configurar una audiencia significativa. En segundo lugar, mejoras tecnoló-
gicas, como la llegada de la banda ancha permitieron un uso más eficaz del 
contenido multimedia, posibilitando que el soporte interactivo desplegara 
todas sus potencialidades como medio publicitario. 
A la vista de los datos referidos, la publicidad interactiva se ha consolidado 
como nuevo sector, al surgir de la nada y alcanzar el estatus de medio pu-
blicitario de primer nivel. Además de la madurez desde el punto de vista del 
impacto económico, también la publicidad interactiva ha ido configurando 
sus características, formatos, narrativas, estrategias, etc…  
Una vez delimitada la importancia de Internet como soporte publicitario, a 
continuación, se propone un análisis de la publicidad interactiva desde el 
enfoque de sus características y su influencia en los cibermedios.  
2. Objetivos y método 
En este trabajo se abordan los cambios que experimenta la publicidad in-
teractiva y los retos que enfrenta a la luz de las tendencias observadas. Se 
realiza una revisión bibliográfica, así como de informes y estudios sectoria-
les que permiten extraer conclusiones descriptivas, a modo de estudio ex-
ploratorio. 
Se parte de la tesis de la vigencia de los seis aspectos clave de la publicidad 
en Internet, que describía Taylor (2009). En primer lugar, este autor con-
sidera que es prioritario que cualquier campaña respete la privacidad y evite 
creatividades intrusivas. Además, hay que tener presente que los consumi-
dores muestran mayor receptividad a los anuncios de las marcas en las que 
confían y también a aquellos anuncios que son relevantes para ellos. En 
cuarto lugar, la publicidad en Internet que incorpora interactividad gana en 
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efectividad. El quinto aspecto que se observa es que los mensajes publicita-
rios que son vistos por los usuarios como entretenimiento tiene una mayor 
probabilidad de éxito en el contexto digital. Por último, se observa que los 
mensajes publicitarios tienen que contribuir a la construcción de la marca 
para ser efectivos.   
Tomando como referencia las tesis de Taylor sobre las claves de la publici-
dad interactiva, tras la revisión de la bibliografía más reciente y de los in-
formes sectoriales y tendencias, se añaden algunas ideas que matizan o 
complementan estas tesis, tomando como punto de referencia aquellos as-
pectos que inciden directa o indirectamente en los cibermedios y en el uso 
que estos hacen de la publicidad interactiva y su funcionamiento como 
fuente de ingresos prioritaria en su estructura de negocio. 
2.1. Origen de la publicidad gráfica 
La publicidad en Internet tiene sus raíces en la publicidad gráfica. La publi-
cidad gráfica existe desde el origen de Internet y supone una traslación de 
la publicidad impresa a los nuevos medios, que ha ido evolucionando de 
acuerdo a las posibilidades del medio digital e interactivo. Dentro de este 
campo, es importante distinguir entre los anuncios de búsqueda patroci-
nada y los anuncios de publicidad gráfica o display (banners). Estos últi-
mos se colocan en los sitios web y no importa desde dónde están vinculados. 
Por el contrario, la publicidad en motores de búsqueda aparece en la página 
de resultados cuando un usuario realiza una consulta por palabra clave. La 
publicidad gráfica presenta diferentes tamaños y formatos, responde a una 
estrategia de campaña y se encuentra contextualizada por el diseño y con-
tenido de la página en la que aparece inserta.  
Los anuncios gráficos permiten la personalización del formato, la duración 
y el contenido y el lugar de aparición del anuncio. Todo ello requiere de una 
estrategia para encontrar el equilibrio adecuado entre estos factores en aras 
de una mejor atención del usuario y, por lo tanto, mejores resultados de la 
campaña publicitaria. La publicidad gráfica permite incorporar el lenguaje 
multimedia (rich media), de forma que el anuncio puede ser más o menos 
complejo desde el punto de vista de su narrativa. Aspectos como éste se tie-
nen en cuenta en una campaña, a la vez que otras cuestiones como el ta-
maño del formato, la duración, lugar que ocupa dentro de la página, etc…, 
para lograr que dicho anuncio logre la mayor efectividad. Esta efectividad 
podrá evaluarse de acuerdo a diferentes métricas, en función del objetivo 
de la campaña.  
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2.2. Estructura del sector de la publicidad interactiva y fuerzas 
de innovación 
Los soportes que se incluyen en la publicidad gráfica, abarcan desde ciber-
medios, portales y redes sociales, hasta cualquier sitio web que tenga au-
diencia. Los soportes venden espacios publicitarios al anunciante, de 
acuerdo al número de impresiones o clics. Además, existen otras métricas 
que sirven para completar las anteriormente referidas.  
Debido a la aparición de nuevos agentes, tanto desde el lado de la oferta de 
soportes, como de intermediarios y anunciantes, el ecosistema de la publi-
cidad gráfica se ha vuelto más complejo. Las redes publicitarias y la compra 
de espacios en tiempo real (publicidad programática) son dos de los desa-
rrollos más recientes en este sentido (Agarwal, Hosanagar & Smith, 2011).  
Además, los formatos publicitarios están en constante evolución hacia fór-
mulas que, siendo menos intrusivas, resulten más efectivas. Los medios di-
gitales de referencia vienen siendo los más innovadores al probar noveda-
des en la ubicación y funcionamiento de sus inserciones publicitarias, en las 
creatividades que utilizan y en el uso de formatos multiplataforma.  
Al respecto, una de las fuerzas de innovación constantes en la evolución de 
la publicidad en internet ha sido la experimentación e incorporación de 
nuevas creatividades, más allá de los formatos estandarizados. Directa-
mente relacionado con los formatos publicitarios, también el diseño de las 
páginas del sitio web, mediante su disposición y distribución de contenidos 
y publicidad, contribuye a una mayor eficacia publicitaria. En este sentido, 
el rediseño de muchos medios ha permitido que la visibilidad publicitaria 
se convierta en un factor crucial para el éxito de una campaña (Cheng, Ma-
navoglu, Cui, Zhang, & Mao, 2012)   
Este es el caso del formato flex frame ads, que ha sido incorporado por me-
dios como The New York Times. Por el momento no es un formato homo-
logado por la Interactive Advertising Bureau, pero está dando buenos re-
sultados, ya que mejora la experiencia del usuario y optimiza la publicidad. 
Por ello, al igual que ha ocurrido con otros nuevos formatos, en breve podría 
ser incorporado al repertorio de modelos estandarizados utilizados por los 
soportes y agencias de medios.  
Debido a la necesidad de buscar formatos publicitarios que mejoren esa ex-
periencia del usuario, de manera paralela a la incorporación de nuevos for-
matos, los cibermedios cambian aspectos de su diseño editorial buscando 
una apariencia que permita una óptima integración de la publicidad y los 
contenidos. Siguiendo con el ejemplo de The New York Times, éste separa 
visualmente los contenidos periodísticos, de los publicitarios, que se agru-
pan en una única columna lateral. Además, todas las creatividades utilizan 
formatos responsive, que logre que se adapten al tamaño del dispositivo.  
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Efectivamente, los motores de crecimiento de la publicidad interactiva son 
los nuevos formatos publicitarios y también la denominada native adverti-
sing. Además, otra modalidad publicitaria en auge es la publicidad progra-
mática. Dentro de los paquetes de publicidad programática, una de las ten-
dencias crecientes es la venta de publicidad por perfiles, que bien pueden 
ser nichos de audiencia por edad, por gustos y preferencias, etc…. Las va-
riantes de modalidad de venta de paquetes de espacios publicitarios por 
perfiles responden a la fragmentación de la audiencia, lo que permite, a su 
vez, una mayor eficiencia publicitaria al dirigir el mensaje solo al target ob-
jetivo de la campaña.  
Por último, está alcanzado en Internet el contenido patrocinado, también 
denominado branded content, debido a las múltiples posibilidades de ge-
neración de contenido que permite Internet. Relacionado con esta modali-
dad publicitaria de contenido pagado, otra tendencia que está empezando 
a consolidarse en el mercado publicitario, aunque todavía es pronto para 
evaluar su efecto, es la publicidad de contenidos generados por influencers. 
Actualmente no hay estudios que analicen y evalúen la influencia de los 
contenidos generados por estas personas que funcionan como una marca 
en Internet y que tienen un gran poder de prescripción entre sus miles de 
seguidores.   
Además, se espera que la publicidad crezca en plataformas de distribución 
relativamente novedosas que, aunque ya existen, en los próximos años ex-
perimentarán un crecimiento exponencial, como es el caso de la televisión 
conectada y la radio online.    
Por último, cabe señalar como tendencias de cambio la importancia de la 
publicidad en entornos de movilidad, que previsiblemente seguirá la senda 
del crecimiento suponiendo cada vez más una parte importante de la tarta 
publicitaria. El móvil como soporte publicitario, además de como canal de 
marketing está ganando en importancia y cambiando también las reglas de 
juego del sector (Barnes & Scornavacca, 2004). Aunque al mismo tiempo, 
es previsible que la diferenciación de formatos en función del soporte de 
distribución tienda a diluirse debido a la confluencia en el consumo de co-
tenidos en varios dispositivos. 
Otros hechos recientes -influyentes en la evolución del sector y que reque-
rirán de un análisis en el tiempo, dado que son realidades surgidas recien-
temente pero que, dado el impacto que están teniendo, previsiblemente de-
terminarán el mercado de la publicidad en Internet- son, por una parte, los 
escándalos por fraudes publicitarios y de otra, el creciente número de blo-
queadores de anuncios. La misma evolución de la actitud de los usuarios, 
junto con el desgaste de algunos formatos y, por último, el surgimiento de 
aplicaciones y herramientas que bloquean los anuncios emergentes han 
modificado la efectividad de los anuncios. Así, mientras que, en 1994, los 
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anuncios emergentes tenían unos ratios de CTR de entorno al 40%, en 2016 
este porcentaje se sitúa en el 0,06%. (Cook, 2016)  
Los factores de evolución del sector, referidos anteriormente, también es-
tán dificultando el crecimiento de esta fuente de financiación de las empre-
sas de comunicación en Internet.  Se estima que uno de cada cinco usuarios 
de Internet utiliza programas para bloquear anuncios en Internet (progra-
mas ad-blockers). Como alternativa, desde el sector se buscan formatos 
menos intrusivos y publicidad de mayor calidad que pueda ser relevante 
para el usuario.   
Otra de las tendencias que se apunta, aunque su desarrollo es incipiente es 
la sincronización publicitaria de campañas entre distintos dispositivos. Una 
de las primeras marcas que implementó una campaña sincronizada en la 
televisión y en digital fue Volvo, con el lanzamiento de su modelo V40. La 
campaña logró máximos de cobertura. Sin embargo, el uso de la estrategia 
multidispositivo para potenciar el impacto publicitario es todavía una es-
trategia poco explorada. Uno de los motivos es porque la fragmentación del 
consumo televisivo dificulta la planificación sincronizada, al igual que tam-
bién el consumo a la carta que se realiza en Internet. El informe Media and 
Digital Predictions 2017, realizado por la consultora Kantar Millward 
Brown, sitúa en el 25% la efectividad global de estas sinergias. Hasta ahora, 
los estudios muestran que los televidentes utilizan más intensivamente la 
segunda pantalla durante las pausas publicitarias. Esta pauta de consumo 
permite desarrollar campañas sincronizadas y personalizadas en todos los 
dispositivos (teléfonos, tablets, ordenadores).  
Una de las dificultades que plantea la planificación de campañas sincroni-
zadas es apostar por el dispositivo relevante en cada franja horaria. Las po-
sibilidades que ofrece la sincronización publicitaria en múltiples dispositi-
vos se concreta en dos aspectos. Por una parte, permite adaptar los mensa-
jes a la narrativa de cada dispositivo. Además, permite utilizar contenido 
complementario, de acuerdo al tipo de dispositivo y utilizando la narrativa 
transmedia se pueden realizar campañas adaptadas a cada pantalla y usua-
rio.  
3. Resultados 
3.1. Cambios en el sector encaminados a la concentración 
Durante este período, el mercado ha mostrado una tendencia a la concen-
tración que apunta a un mercado con claros síntomas de oligopolio. Las 
empresas líderes han contribuido significativamente a impulsar el creci-
miento, al tiempo que han ido modelando este mercado con algunas parti-
cularidades que lo diferencian de la industria publicitaria en el resto de so-
portes convencionales. Durante este tiempo se han producido cambios 
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drásticos en la estructura del mercado publicitario. Desde 2008, las diez 
empresas líderes acaparan dos terceras partes de los ingresos publicitarios, 
porcentaje que ha ido creciendo y marcando una clara tendencia a la con-
centración. Son precisamente estas empresas, con Google y Facebook como 
claros exponentes, las que están impulsando cambios no solo en la estruc-
tura de este mercado, sino también en el mismo modelo publicitario. Todos 
estos cambios, afectan a los proveedores de contenidos periodísticos, esto 
es, las empresas de comunicación y de medios digitales que sostienen su 
modelo de ingresos en una parte importante en los ingresos publicitarios, 
concretamente mediante la publicidad gráfica (display advertising).  
Efectivamente el rasgo más significativo que caracteriza la comunicación 
publicitaria en la era post-Google, desde el enfoque del análisis de los datos 
de inversión, es que ésta evoluciona hacia un duopolio tecnológico formado 
por Facebook y Google. Estas empresas incrementan sus ingresos publici-
tarios a un ritmo muy superior a cualquier otro operador de Internet. Mien-
tras que Facebook informaba de un incremento de sus ingresos publicita-
rios en un 49% en 2017, por su parte Google aumentaba en ese mismo pe-
riodo sus ingresos generados por venta de anuncios en más de un 20%. Es-
tos datos, que reflejan los resultados de un ejercicio, pero que son extrapo-
lables a años previos, muestran la importancia de estas compañías como 
empresas intermediarias que vienen a funcionar tanto como soportes y cen-
trales de medios, ya que aglutinan ingentes cantidades de espacios publici-
tarios que posteriormente comercializan. 
Según datos de IAB referentes a España, el 80% de la inversión digital es-
taría controlada por Google y Facebook. No hay datos oficiales que permi-
tan concluir con una radiografía exacta del mercado a nivel mundial, aun-
que en casi todos los países los diferentes estudios de mercados nacionales 
sugieren una situación similar a los datos referentes a España. 
En conclusión, para las empresas de comunicación en Internet, en la deno-
minada era post Google, los ingresos publicitarios son una pata fundamen-
tal sobre la que se asienta el modelo de negocio de los contenidos periodís-
ticos, sin embargo, la omnipresencia de las tecnológicas, con un control 
cada vez mayor de la estructura de distribución, dificulta la rentabilidad de 
los medios y, por tanto, ensombrece el futuro de los cibermedios. 
3.2. Cambios que afectan a los cibermedios 
En esta evolución de Internet como soporte publicitario y desde el enfoque 
de análisis de cómo afecta a los cibermedios, se observa que primero la com-
petencia se centró en la publicidad gráfica, por lo que los máximos compe-
tidores eran los medios digitales. Progresivamente, gracias a la evolución 
tecnológica y la madurez del mercado, los anuncios en vídeo han ido ga-
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nando peso y la tendencia es que cada vez compita más Internet directa-
mente con la televisión (Cha, 2013). Hay que tener presente que, además 
de la importante masa de audiencia que logra la red, ésta ofrece a través de 
las plataformas de vídeo online múltiples ventajas, como son la interactivi-
dad, complementariedad, personalización y seguimiento en tiempo real de 
campañas.  
El contexto de crecimiento de Internet como soporte publicitario, en prin-
cipio, resulta potencialmente interesante para las empresas de contenido 
que operan en el mercado de los contenidos digitales y que tienen como 
modelo de financiación los ingresos publicitarios. Sin embargo, es necesa-
rio un análisis en profundidad de esos datos, pues la realidad es que, aun-
que el mercado de Internet en términos de ingresos publicitarios sigue cre-
ciendo, las empresas de contenidos tienen cada vez más complicado no ya 
incrementar su cuota, sino si quiera mantener sus ingresos en el mercado 
digital, ante una competencia que cada vez tiene mayor cuota de mercado.  
La tendencia hacia un oligopolio publicitario formado por las tecnológicas 
afecta de forma importante a las empresas de medios. Los medios digitales 
intentan consolidar sus ingresos publicitarios, que crecen pero con grandes 
dificultades debido a esa onmipresencia de las tecnológicas, al tiempo que 
intentan incrementar los ingresos por suscripción. Según The Reuters Ins-
titute for the Study of Journalism, tal y como se recoge en el informe 
Reuters Institute Digital News Report, en Estados Unidos el pasado año el 
número de suscripciones aumentó el 7%.  
Otra de las recomendaciones, ante este panorama poco esperanzador para 
los cibermedios, es la que realiza el Instituto Reuters y la Universidad de 
Oxford, en su informe Predicciones y Tendencias del Periodismo, los Me-
dios y las Tecnologías. Se sugiere que las empresas de medios de comuni-
cación exploren la vía de acuerdos comerciales entre empresas de telefonía, 
productores de contenido periodístico y televisiones de pago, lo que podría 
incentivar el pago por contenidos en Internet. En Estados Unidos, Wa-
shington Post y Amazon Prime mantienen un acuerdo de este tipo que per-
mite la paquetización de contenidos periodísticos y de entretenimiento, que 
incluyen contenidos periodísticos en Internet y televisión. 
La evolución del contexto publicitario afecta, por tanto, a las empresas de 
comunicación que, ante este contexto en el que las empresas tecnológicas 
son ya las principales empresas publicitarias en Internet, experimentan di-
ferentes fórmulas encaminadas a lograr un modelo de negocio más diversi-
ficado y consecuentemente menos dependiente de la publicidad. Y es que 
tras la publicidad, la venta de contenidos, mayormente mediante modali-
dades de suscripción, es la vía de ingresos en la que se confía para crear un 
modelo de negocio sólido.  
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En España, también la publicidad es la principal fuente de financiación de 
los cibermedios. El estudio Mapa de los cibermedios de España en 2018, 
realizado por Salaverría, Martínez-Costa y Breiner, la publicidad es sin lu-
gar a dudas la fuente de ingresos más utilizada (2.498 medios), seguida del 
patrocinio público (574 medios) y de la suscripción (363 medios). Por lo 
tanto, más del 70 por ciento de los medios analizados optan por la publici-
dad como fuente principal de ingresos.  
Aunque en España existen medios digitales que prescinden de la publici-
dad, estos se dirigen a públicos minoritarios. Sin embargo, fuera de nues-
tras fronteras empiezan a proliferar medios digitales sin publicidad que es-
tán logrando gran acogida por parte del público. Este es el caso del perió-
dico digital holandés De Correspondent, que se financia a través de sus 
60.000 suscriptores. 
En esta evolución de la publicidad como fuente de financiación de los con-
tenidos periodísticos, se observan diferencias importantes según la natura-
leza del medio. Mientras los pureplayers, esto es, sitios nativos de internet, 
muestran un modelo publicitario más avanzado, los medios tradicionales 
en Internet siguen un modelo heredado de los medios off line y que, como 
hemos referido anteriormente, busca la complementariedad con los mode-
los de pago por contenidos. Como resultado son menos innovadores a la 
hora de implementar nuevos formatos y adaptarse a las tendencias publici-
tarias. Sin embargo, sí se observa que están experimentando una mayor 
apuesta por el branded content, modalidad publicitaria más cercana a su 
modelo tradicional como productores de contenidos y que también en In-
ternet está dando grandes resultados.   
En este sentido, son ya algunas las empresas de comunicación que por pri-
mera vez empiezan a tener buenos resultados de su negocio digital, ya que 
ésta genera más volumen que la parte tradicional. Este es el caso de la em-
presa editora The Guardian, que en sus últimos resultados se observaba 
que obtenía más ingresos directos por parte de los lectores (suscripción y 
otros modelos de pago directo), que mediante ingresos publicitarios.  
El otro medio de referencia por el éxito logrado en su apuesta por la sus-
cripción es The New York Times. El pago por contenidos siguiendo el mo-
delo de suscripción supone ya 63% de los ingresos totales, frente a la publi-
cidad, que representa el 30,4%.  
En los grupos de comunicación españoles, los ingresos por suscripción to-
davía están muy lejos de aproximarse a las ventas obtenidas por publicidad 
interactiva. La publicidad digital es la gran apuesta de los medios en Inter-
net, dadas las dificultades que encuentran para incrementar los ingresos 
por venta de contenidos y especialmente bajo el modelo de suscripción. Los 
datos económicos del grupo Prisa reflejan el peso que está adquiriendo la 
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publicidad digital en las cuentas de los grupos de comunicación. Según es-
timaciones de la propia empresa, el 46% de los ingresos publicitarios de la 
división de prensa del grupo de comunicación ya son digitales. En concreto, 
en el primer semestre de 2017, la editora del buque insignia de Prisa facturó 
23 millones de euros de publicidad digital.  
Tomando como referencia nuevamente The New York Times, se observa 
que el peso de la publicidad digital, con respecto al total de ingresos publi-
citarios del grupo es ligeramente inferior al del grupo español. En el grupo 
editor de The New York Times los ingresos procedentes del medio digital, 
aunque siguen creciendo, están todavía por debajo de las ventas publicita-
rias que logra el grupo a través de sus medios convencionales. Concreta-
mente, los ingresos publicitarios de medios digitales supusieron un 37,2% 
del total publicitario. Ciertamente esos datos requieren de su contextuali-
zación en las cuentas del grupo, pero en un análisis muy somero en ambos 
casos sugieren la migración de ingresos hacia en entorno digital.  
3.3. Cambios en la gestión y comercialización: la publicidad pro-
gramática 
Dentro de los ingresos publicitarios digitales, una tendencia que se observa 
es la importancia que está adquiriendo la modalidad de venta de publicidad 
programática. Antes del surgimiento de la publicidad programática, el mer-
cado de publicidad gráfica se dividía principalmente en contratos directos 
con soportes y en compras de espacio en redes publicitarias. Con la publi-
cidad programática se incorpora el modelo de subasta de espacios publici-
tarios en tiempo real. El proceso de compra-venta de espacios comienza 
cuando un anunciante solicita espacios (slots) para ejecutar una campaña 
publicitaria que cumpla con sus requisitos en términos de presupuesto, pú-
blico objetivo y duración. Los soportes publicitarios (medios digitales, redes 
sociales, sitios webs, etc…) venden sus espacios en bloque. Cuando un usua-
rio visita el sitio web en el que aparece el anuncio, el navegador web o móvil 
envía las preferencias del usuario a la plataforma y al anunciante. De esta 
forma el proceso de compraventa de espacios se realiza en tiempo real. Es 
decir, el sistema de publicidad programática permite que un anunciante 
compre una impresión a medida que se crea. 
Según datos de IAB, en España aproximadamente 130 millones de euros 
publicitarios en Internet se comercializan bajo este modelo, por lo que, aun-
que no es una parte sustantiva de la tarta publicitaria, dado que se trata de 
una realidad reciente serán necesarios más años para valorar la evolución 
de este tipo de publicidad. El crecimiento de la publicidad programática es 
una realidad en todos los países. De hecho, siguiendo con los datos de Prisa, 
casi el 40% de sus ingresos publicitarios se corresponden con este sistema 
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de comercialización de publicidad automatizada, mientras que hace dos 
años ese porcentaje no superaba el 10%.  
4. Discusión y conclusiones 
El paradigma publicitario se está desplazando del medio publicitario tradi-
cional al medio digital. Para los medios de comunicación digitales, la publi-
cidad gráfica es la más importante. Esta existe desde el origen de la red, 
pero al igual que el resto de Internet, ha experimentado cambios sustanti-
vos en las dos últimas décadas. El ecosistema ha adquirido mayor comple-
jidad debido a la multiplicación de nuevos agentes, algunos de ellos, como 
las empresas tecnológicas Google y Facebook, cuentan con gran poder pres-
criptor en el sector. Además de los soportes, que abarcan desde ciberme-
dios, portales y redes sociales, hasta cualquier sitio web que tenga audien-
cia, del lado de la demanda de espacios publicitarios surgen intermediarios 
y anunciantes, que vienen a dibujar un ecosistema más complejo que su ho-
mólogo tradicional.  
Además de la irrupción de nuevos agentes y una redistribución de estos, los 
formatos publicitarios están en constante evolución hacia fórmulas que, 
siendo menos intrusiva, resulten más efectivas. Los medios digitales de re-
ferencia vienen siendo los más innovadores al probar novedades en la ubi-
cación y funcionamiento de sus inserciones publicitarias, en las creativida-
des que utilizan y en el uso de formatos multiplataforma. El contenido pa-
trocinado y la publicidad de contenidos generados por influencers son tam-
bién nuevas tendencias que están introduciendo cambios en el funciona-
miento del sector.  
Por último, el uso creciente de nuevas plataformas, como la televisión y ra-
dio online, abren un abanico de posibilidades, que se unen a otros escena-
rios posibles, como el de la sincronización publicitaria de dispositivos.  
En conclusión, el sector de la publicidad interactiva vive un momento de 
gran desarrollo, no solo desde el punto de vista creativo, si no también como 
sector, y así lo avalan los datos de inversión publicitaria en este soporte y el 
porcentaje de estos sobre el total de ingresos publicitarios. En esta etapa 
dorada tan solo algunos hechos ensombrecen las perspectivas futuras del 
sector. En este sentido, los escándalos por fraudes publicitarios y el cre-
ciente número de bloqueadores de anuncios son dos cuestiones que reque-
rirán de un análisis a largo plazo para evaluar la incidencia que estos hechos 
pueden tener en la evolución del sector. 
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Abstract 
In this article, the authors propose to apply an innovative methodology 
(quantitative and qualitative) to evaluate musical performances and tele-
phone sales business techniques, creating commercial artificial speech or 
voice recognition, tools whose advertising and marketing use can be trig-
gered by chatbots and artificial intelligence, within the Broadband Society 
and industry 4.0. We use a quantitative methodology, with a statistical sam-
ple (non probabilistic convenience sample), to find qualitative results in age 
and sex targeted people. We propose to apply an innovative methodology 
to evaluate musical performances, commercials, telephone sales tech-
niques, creating commercial artificial speech or voice recognition. We per-
form a qualitative final results study based on a questionnaire survey by 
research staff to causal, through which investigated the impact can be seen 
through the phone. It tries to explain statistically according to this study see 
what impact emotionally than others across five variables by calling the 
questioning. We observe if new technologies and contemporary working 
practices bringing theatre and performance closer to music in terms of 
shrinking the separation between the act of performance and the document 
of performance. We conclude in all the groups after the voice has gone 
through a mechanical means (telephone), the voice with higher emotional 
impact is child voice, low male voice, female voice loud, high volumes and 
serious tones.  
Keywords 
Voice, technology, telephone, business, advertising 
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Resumen 
En este artículo, los autores proponen aplicar una metodología innovadora 
(cuantitativa y cualitativa) para evaluar los desempeños musicales y las téc-
nicas comerciales de ventas telefónicas, a partir de la voz artificial comercial 
o reconocimiento de voz, herramientas cuyo uso publicitario y de marketing 
se puede disparar mediante los chatbots y la inteligencia artificial, dentro 
de la Sociedad de la Banda Ancha y la industria 4.0. Utilizamos una meto-
dología cuantitativa, mediante una muestra estadística (muestra de conve-
niencia no probabilística), para encontrar resultados cualitativos en perso-
nas de edad y sexo específicos. Proponemos aplicar una metodología inno-
vadora para evaluar interpretaciones o ejecuciones musicales, comerciales, 
técnicas de venta telefónica, creación de voz artificial comercial o reconoci-
miento de voz. Realizamos un estudio cualitativo basado en una encuesta 
realizada previamente, a través de la cual investigamos el impacto que se 
puede observar a través de llamadas telefónicas. Se intenta explicar estadís-
ticamente el posible impacto emocional en el usuario final a través de cinco 
variables creadas como indicadores. Observamos si las nuevas tecnologías 
y medios digitales y los nuevos yacimientos de ocupación contemporáneos 
surgidos de ello proporcionan a la música rendimiento en términos de re-
ducción de la separación entre la conversación y el anuncio y la obtención 
de un retorno de la inversión, sea tangible o intangible. Se concluye que en 
todos los grupos analizados de la muestra, tras recibir el impacto comuni-
cativo de voz a través de un medio mecánico (el teléfono, en este caso), la 
voz con mayor impacto emocional es la voz infantil, la voz masculina grave, 
la voz femenina aguda, los volúmenes altos y los tonos graves. 
Palabras clave 
Voz, tecnología, teléfono, negocios, publicidad 
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1. Introduction 
From a biological point of view breathing is essential to the functioning of 
most body systems (McVan, 1989). The main function of respiration is to 
provide oxygen to the tissues and remove carbon dioxide (Guyton and Hall, 
2006). This process is necessary to guarantee the existence of life in person. 
Finding the etymology of the word can be seen as the link has the word im-
plies that the function necessity of life. Breathing has its origin in the Greek 
word psyche which is derived words psyche that has been used to define 
concepts such as soul, life or breath (Abram, 1996). Breathing has been as-
sociated with the existence of life as shown by the studies of Goodwin in 
1903 and appears in the reference manual in Biology by Campbell and 
Reece (2005). There is literature that links the living and breathing. Lodes 
(1990: 14) makes a clear reference: breathing, as the psychologist wrote 
Kretshmer erns, is more than a simple exchange of gases. Ancient civiliza-
tions knew that proper breathing results in physical and mental balance, 
promotes blood flow to the brain cells and expands our capacity for 
knowledge. 
Breathing must be located in the cells. The process that occurs in the cell 
when oxygen ignites and becomes carbon dioxide is what is known as inter-
nal respiration. What is popularly known as the process of respiration in-
cluding pulmonary ventilation, which is what you can influence and manip-
ulate consciously. With the complete process of respiration is known that 
the different stages for the air to reach the cell body and out again trans-
formed into carbon dioxide. Cells, to function, need oxygen. The dry atmos-
pheric air is composed of 78.08% nitrogen by 20.95% oxygen, 0.03% car-
bon dioxide and 0.93% argon (Hlastala and Berger, 2001). At the time of 
capture outside air introduced into the body all the gases that form, but only 
oxygen is necessary for the cells. Nitrogen is an inert gas that the body re-
turns to the atmosphere without reaching the blood. A human adult does 
single day between 15 and 20 breaths per minute in a resting state (West, 
1997). Each of these processes will only lead to respiratory energy expendi-
ture in the body between 3% and 5% of the energy consumed. Even if in the 
midst of physical exercise can increase this percentage up to 50 times per 
minute and respirations increased to 40 or 50 (Guyton, 2006). The essen-
tial purpose of respiration is gas exchange between carbon dioxide and ox-
ygen so that cells can function. To achieve this, according to Guyton and 
Hall (2006), there are four processes: lung ventilation; diffusion of oxygen 
and carbon dioxide between the alveoli and the blood; transport of oxygen 
and carbon dioxide to cells in two ways; regulation of ventilation. 
There are other authors, such as medical professor John West (1997), which 
considers only three functions, as it understands that regulation is part of 
the ventilation pulmonary ventilation. 
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Lung ventilation is responsible for capturing oxygen from outside the body. 
Then, oxygen reaches the larynx and conductive pathways to the lungs 
where it is distributed through the bronchi and bronchioles to the alveoli. 
Within the alveoli is where the hematosi, which is gas exchange, ie the 
transformation of the venous blood and arterial blood begins the process of 
transporting oxygen to the cells. This process is known as external respira-
tion. 
Internal respiration is the respiration of cells. Within cells there is an oxy-
gen combustion and waste transformation in the form of carbon dioxide. 
This phenomenon is linked to the fourth function of breathing Guyton and 
Hall (2006), the regulation of ventilation. This regulation is through the 
central nervous system and adjusts the alveolar breath at the same rate that 
the body needs. Thus the pressure of oxygen and carbon dioxide in the 
blood are not altered even though the demand is higher breathing body. 
The fourth function of Guyton and Hall, regulation of ventilation, has a lot 
to do with the body's ability to adapt to different situations. If you are per-
forming activities that require a high demand for respiratory, central nerv-
ous system will increase the rate of alveolar breath and therefore the rate of 
pulmonary ventilation. So according to the need of air muscles are more or 
less involved and work with more or less intensity. 
1.1. Anatomy of breathing 
This description also focuses on the physiological process of external respi-
ration. Although the process is what Guyton and Hall (2006) called venti-
lation, to bring the investigation to other publications on the same subject 
as the thesis on the education of teachers of voice (Gassull, 2005), some 
scientific publications (Rodero, 2003; Da Costa et al., 2012; Jakson- 
Menaldi, 1992) and other general publications (Gimeno, 2010, Berry, 
2006) used the word breath. Also articles related to this topic (Elgström, 
2009) use the word breathing in the place of ventilation. 
There are several authors, like Jefferies and Turley (2000), which divide 
the respiratory system in upper and lower airways. The upper tracks include 
the following organs: nose, mouth, larynx (consisting of the nasopharynx, 
and laryngopharyngeal bucopharinx) and larynx. The roads are divided into 
lower conductive pathways, which are the trachea, bronchi, and segmental 
lobulars the drills. And the region formed by the respiratory bronchioles 
and alveoli. The different bodies involved in respiratory physiology are as 
follows. 
External circulatory pathways: Nose, mouth, pharynx (the pharynx is pop-
ularly known as throat and has three parts: nasopharynx, bucopharinx (or 
oropharynx) and laryngopharyngeal. It is a cylindrical structure about 
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12.5cm approximately extending from the skull base to the larynx). These 
three parts can be called also as rinofaringe, respectively mesofaringe and 
hypopharynx if the division is done through the exchange of mucus. Larynx 
(the larynx is the place of production’s voice. Its main function is phonation. 
The larynx is a cartilaginous structure connects the pharynx and the tra-
chea. The pleural cavities are between the chest and lungs. There are two 
pleura, the parietal and visceral reupholstered the inner surface of the chest 
and lung. Create a virtual space, the pressure which pushes and pulls the 
lungs to balance the pressure of the cavity. The role of the pleural space is 
essential. 
1.2. Breathing physiology 
"Respiratory mechanics includes all forces driving the lung and the chest 
wall and the resistance to be overcome" (West, 1977: 77). The motions of 
respiratory mechanics itself part of the process of pulmonary ventilation. 
However, following the example of West (1977), LeHuche (1993) and Gas-
sull (2004) among others, it is common to use the concept of mechanical 
ventilation. 
The mechanics of breathing itself is grouped into two movements: the in-
spiration and expiration. When breathing is considered standard inspira-
tion and expiration active movement is passive. This means that the mus-
cles have to work inspired and given strength issue. Expiratory muscles to 
return to their relaxed state (Otis, Fenn and Rahn, 1950). 
To speak of respiratory mechanics is necessary to treat the muscles involved 
in breathing and are the cause of these two movements. According to Pro-
metheus (Schunke, Schulte and Schumacher, 2007) we find the following 
muscles involved in breathing: diaphragm, external intercostal muscles, in-
ternal intercostal muscles, scalene muscles, and intercartilaginous serrated 
and straight abdominal muscle, the transverse the abdomen and thorax 
transverse. 
It has a more important role in respiratory mechanics. The diaphragm is a 
thin muscle layer in the form of parachute. The diaphragm separates the 
heart and lungs from the abdomen. Have an excursion at rest approxi-
mately 1 cm but can reach up to 10cm in conscious moments of inspiration 
and expiration. 
1.3. Phonation 
Phonation is the physical act of sound production, due to the interaction of 
the vocal folds with the flow of air inspired and the resonant cavities su-
praglòtiques to be released in a range of audible frequencies. Throughout 
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history there have been different theories to explain the process of phona-
tion and the role of the vocal folds, especially when your vibration. Improve-
ments in the field of films in the process of vibration have validated the aer-
odynamic theory mioelàstica-formulated initially by Van der Berg in 1958 
and enlarged in 1968 by Lieberman as the most widespread (Rivas Fiuza, 
2006: 25). Mioelàstica-aerodynamic theory explains the vibration of the vo-
cal folds due to two kinds of forces, aerodynamic and some other tissues. 
Upon expiration, the air is in contact with folds midline. Subglottal pres-
sure, aerodynamic force produces a pressure on the vocal folds abducted 
and momentarily opens to let the air. Finally, the strength of the tissue with 
the same subglottal pressure that would then close the folds once the air 
has come for abduction (Arauz, 1992). 
He later had other theories about the process of phonation. Husson in 1959 
gave responsibility for the contraction of the vocal folds in the nervous sys-
tem and formulated the theory neurocronàxica. Cuckold and Lafon, 1960 
said that the vocal folds vibrate but are not a permanent oscillation. More 
recently, in 1984, Castellengo and other researchers have proposed that the 
operation of vocal folds could be similar to the trombone, meaning that 
each sheet had a certain independence from the other (Rivas and Fiuza, 
2006). 
The three parts necessary to produce phonation as Torres and Gimeno 
(2005) LeHuche and Allali (1993) and Bonet (1995) are the bellows, vibra-
tion and resonators. Anatomy, physiology Guyton and Hall (2006) states 
that in addition to the respiratory system because there are two mechanical 
functions needed speech phonation, held in the larynx and coordination, 
carried out the structures of the mouth. Therefore also be understood in 
separation towers and Gimeno (2008) and others. 
There are some authors cite a previous quarter that is responsible for motor 
phonation, the nervous system (Rivas and Fiuza, 2006). A detailed study of 
the nervous system would be required in an investigation that would 
deepen the anatomical function of phonation and therefore as justifiable 
LeHuche and Allal (Le Huche and Allali, 2004) is not covered in this re-
search. 
Each of the sounds of a language has its own vibration. In most languages 
there are sounds that vibrate and are also audible. It sounds called Deaf, 
which are audible because the air passes through the resonator, but pro-
duces no vibration in the vocal folds. 
1.4. Anatomy of the voice 
The larynx is where the vibration generates sound (Campbell and Reece, 
2005). As Torres and Gimeno event in their book on the anatomy of the 
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voice (2008), functions of the larynx in order of importance are three: pro-
tection, breathing and phonation. 
The larynx is shaped and inverted triangular pyramid is composed of carti-
lage pieces that are attached to muscles and ligaments. Is covered in mucus 
and as has been mentioned in the description of respiratory elements, pre-
vents the passage of foreign bodies into the lower respiratory pathways. The 
inner lining is made up of sheets of epithelial tissue that modifying depend-
ing on the area of the larynx. 
Inside the larynx there are three areas (Schunke, Schulte and Schumacher, 
2007) to mark their boundaries with the vocal folds (and Torres Gimeno, 
2008): the supraglottic space starts at the beginning of the larynx, its input 
and runs to the beginning of the vestibular folds or ventricular; the glottic 
space (or transglottic), according Schunke, Schulte and Schumacher 
(2007), from the vestibular folds until the end of the vocal folds, through 
the laryngeal ventricle; the subglottal space: from the vocal folds to the end 
cricoides cartilage, which marks the end of the larynx. 
1.5. Physiology of the voice 
Phonation mechanics is needed to describe the mechanisms that produce 
phonation. It contains three action items: the respiratory system or the 
pump, the vibration and vocal organs or resonators. 
Upon expiration of the passage of the air column to the glottis and the var-
iation of the degree of tension and change in vocal folds produces the emis-
sion of vocal sound (Cornut, 1985). The muscles that are inside the larynx 
are responsible for varying the tension of vocal folds and thus ensure that 
the vocal folds are attached and tight. Due to the subglottal pressure breath 
separate the folds and internal mucosa vibrates and produces a fundamen-
tal tone called glottic wave (Scivetti, 2003: 46) or "fundamental frequency" 
(Jakson-Menaldi, 1992: 169). The variation of the tension and the length of 
the vocal folds will be responsible for determining the note you want to is-
sue (Torres and Gimeno, 2008). 
1.6. The voice 
 "The human voice is exclusively air" (Torres and Gimeno, 2008: 49). This 
sentence serves to give an idea of the importance of the air in the process of 
human phonation. The material of the voice is the air which is why it is very 
important knowledge and breath control. Rivas and Fiuza define voice as 
audible sound produced by phonation (2006: 25). Tulón, speech therapist 
and singer who began working operator, says it is the "vehicle of communi-
cation par excellence" (Tulón, 2006: 19) also states that it "has at its finest 
singing and beauty "(Tulón, 2005: 13). 
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Torres Gimeno defines human voice saying it "is produced by the breath, 
after a series of modifications becomes word and song" (Torres and 
Gimeno, 2008). Cicely Berry, voice director of the Royal Shakespeare Com-
pany, defined it as "the means that you use in everyday life to communicate 
with others" (Berry, 2006: 17). Defining the shares Serrano (2003) stating 
that the voice conveys not only information but also makes relationships. 
American speech therapist DeVore (DeVore and Cookman, 2009), a spe-
cialist in theater and media arts, says that the human voice has a great re-
lationship with the body's energy to personality, emotions and the percep-
tion of the person. 
Some of the definitions mentioned, people who work with voice, include the 
word communicate. Communicate therefore implies that there must be a 
receiver. There can be seen without having communication. 
According to Wilfart sees both spoken and sung voice is the most authentic 
and inimitable each person (Wilfart, 1999). As Michael McCallion (1998: 
31), "the voice can not be separated from you." Also Menaldi-Jackson 
(1992: 171) states that "the voice is the identity card of a person." 
Different definitions help to have a complete definition of what the word 
means. Voice can be changed either voluntarily or involuntarily through the 
various elements of the system phonation, which influence sound output. 
The three main features voice according to most authors (Bonet, 1995) is 
timbre, tone, and intensity. There are other authors (Rodero, 2003; Gassull, 
Godall and Martorell, 2004) speaking of a fourth feature length. 
The term refers to the temporary nature of the sound. Occurs only while 
keeping the sound out of the air and vibration. So the length will depend on 
the amount of air that may have been stored in the lungs. 
The intensity of a voice call is also possible volume. Sound intensity de-
pends on the amount of energy you have that sound. That is the amount of 
air s'espiri during phonation. Do not confuse the phenomenon of increasing 
intensity and therefore speak with a higher volume of the call. 
Another feature is the tone of voice and often marked by the extension that 
has the voice, also called tall. The ability to brand the vocal folds to deliver 
bass or treble. This ability is marked by the wave vibration, the vibration 
generated. The sharp tones have a greater vibrational frequency that is vi-
brating more times each second. The bass vibrate less times per second. 
The situation explains Tulón (2005) is the set of sounds to suit most voice, 
the voice in which it is comfortable. The situation is not all shades that can 
produce a voice, as this is called extension. 
Key is used to measure the unit Herz (Hz). The male voices are spoken be-
tween 65 Hz and 200 Hz, and women between 150 Hz and 350 Hz. This 
ability is influenced by the length of the vocal folds. 
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That is the male vocal folds typically have a length between 18 mm and 25 
mm. The women are between 14 mm and 18 mm. The measures also influ-
ence the larynx, as the larynx in females is about 3.6 cm wide and 4.3 cm 
diameter 2.6 cm. While men usually about 4.9 cm high and 4.9 cm wide 
with a diameter of 3.5 cm. 
The tone has been accepted as the boundary between the bass and treble is 
not clear what should be and as stated Perona and Huertas has been agreed 
in the 200 Hz (1999). 
The last feature is the timbre. Timbre is the characteristic complex and as 
stated Wilfard (1999) is the only part of the voice that can not be imitated. 
Gassull, Godall and Martorell (2004) discuss how what makes different 
sound. 
With the timbre can distinguish two sounds of the same intensity and 
height. The timbre is what makes a pleasant or unpleasant voice (Rodero, 
2003). 
The timbre is influencing the characteristics of the physical constitution: 
the face, jaw, teeth, palate, nose and alveoli. It is for this reason that people 
who have a very similar timbre similar. And so there are cases where within 
a family are similar timbres. 
The timbre does not have two equal voices and therefore help to identify 
them. The timbre is based on the spectrum of a specific voice.  
A voice with a wide tessitura, timbre and intensity need not influenced by 
external manipulators is well projected voice also can say well placed, col-
ored or a intoned or studied voice. 
1.7. Emotion 
Emotions are represented psychophysiological reactions to certain stimuli 
ways of adaptation of man when he sees something or someone important 
to them. Psychologically, emotions alter attention, they rank up certain be-
haviors guide individual responses and activate relevant associative net-
works in memory. 
Physiologically, emotions rapidly organize the responses of different bio-
logical systems, including facial expressions, muscles, voice, and auto-
nomic nervous system activity of the endocrine system, in order to establish 
an optimal internal means for more effective behavior. 
Behaviourally, emotions serve to establish our position in relation to our 
environment, and drive us toward certain people, objects, actions, ideas 
and other distance us. Emotions also act as a repository of influences innate 
and learned, and possess certain characteristics unchanged and others that 
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show some variation between individuals, groups and cultures (Levenson, 
1994). 
The study of emotion is known as Affective Neuroscience, a term described 
by (Panksepp, 1992), which is defined as "the field of scientific research that 
studies the neural basis of social and affective processes of humans and an-
imals levels covering behavioral, moral and neural analysis. 
We define the emotional impact that goes beyond the mind and gives us a 
positive emotion. The concept of emotional impact, involves, on the one 
hand, you have to immerse him in the world of emotions and, secondly, as 
a direct consequence, that person should be the sole focus. And emotions 
are the beginning and end of all decision-making mechanisms and this feel-
ing, not knowing what emotions are and how they are managed, it is prob-
lematic to define. 
In other definitions of the word appears as another factor is emotion. Hu-
man emotions can be transmitted in different ways, also a non-verbal (Da-
vis, 2005), but through the voice which is reflected inner emotions. 
The voice is changing and this emotion can change the voice, voice and 
emotion are tied. The voice and reacts emotion translates the voice but may 
also be seen as a tool to release the emotion. Emotion is a source of wealth 
for voice, can give life meaning and content.  
Humanization of communication is a real trend that is present in the main 
current theoretical trends. This coincides with the explosion of new tech-
nologies that offer users the power necessary to exercise the right to reply. 
Tools such as the Internet and mobile phones have fostered relationships 
overcoming barriers such as distance and space. So establish two commu-
nication channels of emotion that can help or not the message that is done, 
the voice and breathing. 
2. General and specific objectives 
The general objective of this research is to apply an innovative methodol-
ogy, combining quantitative and qualitative, to evaluate musical perfor-
mances and telephone sales business techniques. 
The specific objectives are creating commercial artificial speech or voice 
recognition; to find qualitative results in age and sex targeted people; to 
evaluate musical performances, commercials, telephone sales techniques, 
creating commercial artificial speech or voice recognition 
3. Methodology 
We propose to apply an innovative methodology to evaluate musical per-
formances, commercials, telephone sales techniques, creating commercial 
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artificial speech or voice recognition in the Broadband Society (Fondevila 
Gascón, 2013) and cloud journalism background (2010) and with interac-
tive options like HbbTV (Fondevila Gascón, 2012) in industry 4.0. We use 
a quantitative methodology, with a statistical sample (non probabilistic 
convenience sample), to find qualitative results. With this method we ob-
serve if new technologies and contemporary working practices bringing 
theatre and performance closer to music in terms of shrinking the separa-
tion between the act of performance and the document of performance. 
We are at a key developmental stage for the management of the company 
and not because the technology is advancing by leaps and bounds, almost 
exponential rate, or because communication allows us to have real-time in-
formation and not because globalization is a fact palpable, no. This im-
portance is given to the buyer in choosing supplier is no longer linear. When 
a company is chosen as a provider, it is not just because it has a best quality, 
but because it is perceived as someone who can be trusted. Today, the client 
moves sentiments. This client wants to stay forever with this provider. They 
need trusted partners that help to answer that demand, in turn, their cus-
tomers and who better than their suppliers. That is, the customer trust and 
loyalty together, which results in one to one marketing. The customer broke 
linearity that existed between technologies, techniques and systems. The 
client moves feelings, so try to hit rational level is very difficult, if not im-
possible. This is why talk of stratospheric performance, soft loans, to call 
centers, points cards because it does not cause any impression. Does not 
reach the heart, the mind and remains today, the impact goes beyond the 
mental "I have no choice," meaning that it will not create any obligation to 
the supplier. This commitment will be realized only if the impact occurs in 
the heart, that is, if the impact is emotional (Acebes, 2006) 
We must affirm that the reality of business today revolves around the cus-
tomer decides on the basis of emotional perception, which means that the 
provider has developed professional emotionally. No wonder, therefore, 
that we are experiencing the dramatic paradox of having the highest levels 
of excellence, best customer service, most investment in R & D, the largest 
number of people in the street, and instead be having the greatest difficulty 
in getting customers to stay. Or bet on more of the same or create a profes-
sional able to emotionally impact. Hence the importance of the concept of 
emotional impact in this study. 
We perform a qualitative final results study based on a questionnaire survey 
by research staff to causal, through which investigated the impact can be 
seen through the phone. Tries to explain statistically according to this study 
see what impact emotionally than others across five variables by calling the 
questioning. 
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Population characteristics of the study subject are the net. We have ten cus-
tomers, one of each sex and five age groups: 10-15 (children), 16-19 (teen) 
20-25 (young), 26-60 (adult), and 65-75 (grandaparents). 
2.1. Characteristics of the population under study 
As explained above, throughout the history of music have been outlined dis-
tinction and classification of different voices, with increasing detail and 
clearer, with parallels to the musical demands of the moment and the idea 
specialization. A first distinction that comes to natural reasons (diversity of 
the human voice) and then the historical development (schools, styles, how 
the taste characteristics of each composer, etc.) (Herrera, 2009). 
Rating sexual response to this classification, we call four types of voices: 
-Woman's voice: larynx and vocal folds smaller than men, thus resulting 
voice is 8th top. 
-Male voice: higher larynx with which the sound is worse. 
-White child's voice or see: shorter larynx in men and women, and so the 
sound is very sharp. 
-Asexual voice: voice of child castrated before puberty. This castration pre-
vents the growth and development of the larynx. In the sixteenth century, 
not being admitted women as sung in churches, are replaced by children or 
neutered. In the following centuries these voices, which usually are 
equipped with more size and power than the singers, they get a huge success 
in Italy in the audience of opera, either because women used to sing on 
stage. In 1770, Pope Clement XIV authorized the singing of women in the 
church and forbids castration. The castrated disappear in the early twenti-
eth century. One of the most famous castrati of all time Farinelli was called 
"the singer of Kings" (Herrera, 2009). 
The ten models voices are: 
1. Voice, female voice, soprano, high tone and strong volume. 
2. Voice, female voice, soprano, high tone and volume flow. 
3. Voice, female voice, alto, serious tone and strong volume. 
4. Voice, female voice, alto, serious tone and volume flow. 
5. Voice, male voice, tenor, tone sharp and strong volume. 
6. Voice, male voice, tenor, high tone and volume flow. 
7. Voice, male voice, low, serious tone and strong volume. 
8. Voice, male voice, low, serious tone and volume flow. 
9. Voice, child voice, volume flow. 
10. Voice, child voice, strong volume. 
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2.2. Parameters of the study subjects 
Ranked tone, a voice can be sharp, dull, normal with respect to age and sex 
of the patient, although it is true that the trend may have serious or severe. 
We study the intensity of voice. We study the timbre as the proper way to 
have a voice rang. It attributed many qualities and can always depend on 
the hearing examiner that the timbre of a voice has certain characteristics 
or others; finally, we appreciate the impact that can have on the emotional 
questioned. 
2.3. Text 
We considered using text ad water, as it is considered the most evocative in 
the industry, always keeping in mind that advertising and brand excitement 
were always linked, it is therefore essential to analyze of emotion as a trans-
versal concept of the brand, from product design to communication itself. 
To do this, we must know the origin of the importance of emotional values 
in the field communication and involvement with other disciplines such as 
neuroscience and engineering industry. 
3. Results 
The results were the next (Table 1). The inicitials mean the next: 
-After the voice has gone through a mechanical means, telephone, the im-
pact was this: 
Child girl: A; Child boy: B; Teen girl: C; Teen boy: D; Youg girl: E; Young 
boy: F; Mister: G; Lady: H; Senior man: I; Senior female: J. 
V1: Voice 1; V2: Voice 2; V3: Voice 3; V4: Voice 4;. V5: Voice 5; V6: Voice 6; 
V7: Voice 7; V8: Voice 8; V9: Voice 9; V10: Voice 10. 
Adj: adjectives. Imp: Shocking Agrs: Aggressive Agrd: Nice voice. Con: Con-
vincing Dagr: Nasty Mac: beautiful voice, llet: Ugly voice. 
Tip. - Type: i.-Child, J., Young, M., mature 
m. - Average 
TIM. - Timbre 
VOL. - Volume 
DIC. – Diction 
E I. - Emotional Impact 
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Table 1. Results of the voice test. 
A V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj mac llet imp llet agrd dagr agrs llet agrd imp 
Tip j j m j m m m m i j 
TIM 5 1 4 4 1 3 1 3 5 4 
VOL 3 2 5 2 5 3 5 3 5 5 
DIC 4 1 5 2 5 4 2 2 5 4 
TO 4 3 3 4 2 4 1 2 5 1 
EI 3 1 4 1 1 2 4 1 5 5 
           
B V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj agrd agrd con con dagr dagr imp imp con con 
Tip i i m m j j m m i i 
TIM 3 5 3 3 2 2 4 3 3 3 
VOL 3 3 3 2 3 2 5 4 3 4 
DIC 3 4 3 2 2 2 5 4 4 4 
TO 4 3 4 4 2 2 1 1 5 5 
EI 4 4 2 1 1 1 4 5 3 3 
           
TIMm 4 3 3,5 3,5 1,5 2,5 2,5 3 4 3,5 
VOLm 3 2,5 4 2 4 2,5 5 3,5 4 4,5 
DICm 3,5 2,5 4 2 3,5 3 3,5 3 4,5 4 
TOm 4 3 3,5 4 2 3 1 1,5 5 3 
EIm 3,5 2,5 3 1 1 1,5 4 3 4 4 
           
C V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj agrd con con llet mac agrd imp imp mac llet 
Tip j j m m j j m m i i 
TIM 5 4 3 2 4 3 4 5 3 2 
VOL 4 3 5 1 5 4 5 4 4 5 
DIC 4 3 5 2 5 4 5 4 4 4 
TO 4 3 2 3 2 2 1 1 4 4 
EI 4 3 2 1 4 2 4 5 2 1 
           
D V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj dagr dagr agrd agrd dagr llet con dagr mac mac 
Tip i i m m m j m m i i 
TIM 2 2 4 4 1 1 3 1 3 3 
VOL 3 3 4 5 3 3 3 1 3 4 
DIC 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 
TO 3 3 3 3 4 3 2 3 5 5 
EI 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 
           
TIMm 3 3 3,5 3 2,5 2 3,5 3 3 2,5 
VOLm 3,5 3 3,5 3 4 3,5 4 2,5 3,5 4,5 
DICm 3,5 3 4,5 3 4 4 4 4 4 4 
TOm 3,5 3 2,5 3 3 2,5 1,5 2 4,5 4,5 
EIm 2,5 2 1,5 1 2,5 1,5 3,5 3 1,5 1 
           
E V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
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Adj agrd agrd mac dagr con agrd agrd dagr agrd agrd 
Tip i j j j j j m m i i 
TIM 4 4 3 2 5 4 5 3 3 3 
VOL 4 4 4 1 5 3 5 2 3 5 
DIC 4 4 5 3 5 5 5 4 3 3 
TO 4 4 3 4 3 3 1 2 4 4 
EI 3 4 4 1 5 4 5 3 4 4 
           
F V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj agrd agrd agrd llet dagr llet imp dagr llet dagr 
Tip i i m m m j m m i i 
TIM 4 4 4 2 3 4 4 3 3 3 
VOL 4 4 4 1 5 4 4 3 4 5 
DIC 5 4 5 4 5 5 5 4 3 3 
TO 4 3 3 3 2 2 1 3 3 4 
EI 3 2 3 2 4 3 4 3 3 1 
           
TIMm 4 4 3,5 2 4 4 4,5 3 3 3 
VOLm 4 4 4 1 5 3,5 4,5 2,5 3,5 4 
DICm 4,5 4 5 3,5 5 5 5 4 3 4 
TOm 4 3,5 3 3,5 2,5 2,5 1 2,5 3,5 4 
EIm 3 3 3,5 1,5 4,5 3,5 4,5 3 3,5 2,5 
           
G V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj llet llet agrb dagr llet dagr con imp mac agrb 
Tip i j m j m m m m i i 
TIM 1 3 5 1 2 1 4 3 4 3 
VOL 5 4 5 1 5 3 4 2 4 5 
DIC 4 2 5 2 2 3 4 2 4 4 
TO 5 3 3 2 3 2 2 2 4 3 
EI 1 3 5 1 1 1 4 2 5 4 
           
H V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj agrd agrd agrd agrd agrs con con dagr agrd agrs 
Tip j j j j j j m m i i 
TIM 3 3 4 2 3 5 4 3 4 2 
VOL 3 2 4 1 5 5 5 2 4 5 
DIC 4 3 4 3 5 5 5 5 3 3 
TO 3 3 4 4 4 5 5 3 3 4 
EI 3 2 3 1 4 4 5 2 4 2 
           
TIMm 2 3 4,5 1.5 2,5 3 4 3 4 2,5 
VOLm 4 3,5 4,5 1,5 5 4 4,5 2 4 3,5 
DICm 4 2,5 4,5 2,5 3,5 4 4,5 3,5 3,5 3,5 
TOm 5 3 3,5 3 3,5 3,5 3,5 2,5 3,5 3,5 
EIm 2 2,5 4 1 2,5 2,5 4,5 2 4,5 3 
           
I V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj llet dagr agrb dagr imp con imp dagr agr con 
Tip i j j m i i j m m i 
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TIM 2 3 5 1 1 3 4 2 5 3 
VOL 4 3 3 1 5 3 4 2 3 4 
DIC 4 3 5 2 4 4 5 4 5 5 
TO 5 3 3 4 2 3 1 2 4 3 
EI 2 2 5 2 2 3 4 2 5 3 
           
J V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 
Adj dagr dagr dagr agrb dagr dagr agrb llet dagr dagr 
Tip i j j j m m m m i i 
TIM 3 3 2 4 1 1 5 2 2 2 
VOL 5 3 4 3 5 5 4 3 3 5 
DIC 2 3 3 4 3 3 4 4 2 3 
TO 4 4 4 3 4 4 3 2 5 5 
EI 3 2 2 4 2 2 4 2 1 1 
           
TIMm 2,5 2,5 3,5 2,5 1 2 4,5 2 3,5 2,5 
VOLm 3,5 3 2,5 2 5 4 4 2,5 3 3 
DICm 4,5 3 3,5 3 3,5 3,5 4,5 4 3,5 5 
TOm 4,5 3,5 3,5 3,5 3 3,5 2 2 4,5 4 
EIm 2,5 2 3,5 3 2 2,5 4 2 3 3,5 
           
Source: the authors. 
4. Discussion and conclusions 
About children, it seems that sex has no correlation with the emotional im-
pact, because the data are highly variable. Nor any of the mentioned quali-
ties seem to have correlation with the emotional impact. Given that there is 
a tendency that when the ring is usually less than pleasant EI, EI higher 
volume lower, diction and tone lower than IE can not find relevance. The 
voice is clearly the most powerful type male white bass and voice 
In teens, we don’t find significant correlations with sex. There seems to be 
a trend towards higher in EI nicer ring in high volume, tone and clear dic-
tion variables by sex. The voice is higher EI rates low and serious voice 
white male. 
In the case of young people, there seems to be a trend towards higher in Ei 
nicer ring in high volume, diction clear although there are exceptions and 
shades according to sex. The voice is kind of more feminine Ei low (con-
tralto), type the low male voice strong and child’s voice 
About adults, EI are higher in more pleasant tones, even at high volumes 
some exceptions, clear diction and tone all so variable. The voice is kind of 
more feminine EI low (contralto) high volume, the low type male voice loud 
and child’s voice. 
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In the case of seniors, EI are higher in more pleasant tones, there is varia-
tion in volume, diction clear although there are exceptions rather serious 
tone. The voice is kind of more feminine EI low (contralto) high volume, 
low volume high the male kind, the feminine floor (contralto) loud and 
child’s voice 
The pattern is repeated in all the groups: after the voice has gone through a 
mechanical means, telephone, the voice with higher EI (emotional impact) 
was: child voice, low male voice, female voice loud, high volumes and seri-
ous tones.  
Therefore it is recommended to use a good emotional impact through me-
chanical means such as voice or white bass. It is interesting to repeat this 
study in other samples and in other countries, to find possible trends in the 
perception of voice, and changing the used technological appliance. 
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